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TIIVISTELMÄ 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on kehittää Nome Oy:n liiketoimintaa 
asiakaslähtöisemmäksi. Nome Oy on ennakoivaan kunnossapitoon erikois-
tunut kasvuyritys. Työn lopputuotoksena yritykselle luodaan markkinoin-
nin vuosikello, joka pohjautuu asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksiin sekä 
teoreettisesta viitekehyksestä nousseisiin havaintoihin. Aihe on yritykselle 
ajankohtainen, sillä yrityksellä on tarve kehittää markkinoinnin toimenpi-
teitä ja asiakastyytyväisyyttä ei ole aiemmin tutkittu. 
 
Teoreettisessa viitekehyksessä tutkittiin asiakaslähtöisen vuorovaikutuk-
sen merkitystä yrityksen liiketoimintaan transaktioanalyysin kautta. 
Transaktioanalyysi on menetelmä, jota voidaan käyttää kommunikaatio-
teoriana, joka soveltuu erityisesti organisaatioiden analysointiin. Teoria 
koostuu kahdesta osasta, jossa ensimmäisessä perehdytään syvällisemmin 
asiakaslähtöiseen vuorovaikutukseen, kun taas toisessa osassa keskitytään 
liiketoiminnan perusperiaatteisiin. Näiden pohjalta luotiin suuntaviivat 
asiakaslähtöisen liiketoiminnan kehittämiseen. Tutkimusosassa toteutettiin 
asiakastyytyväisyyskysely yrityksen olemassa oleville asiakkaille. Kvanti-
tatiivinen kyselytutkimus toteutettiin loka-marraskuun vaihteessa 2016. 
Kyselyn vastaanotti 321 asiakasta. Kyselylomakkeeseen vastasi 30 asia-
kasta, joka on 9,34 prosentin osuus kohdejoukosta. Kysely toteutettiin 
sähköisenä Webropol-kyselynä. Asiakastyytyväisyyskysely rakennettiin 
teoriaosuuden perusteella muodostetun hyvän palvelun määritelmään poh-
jautuen. 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyn tulokset olivat positiivisia, yrityksen asiak-
kaat olivat tyytyväisiä yrityksen liiketoimintaan. Kyselyn avulla löydettiin 
kehittämiskohteita markkinoinnin toimenpiteisiin, kuten näkyvyyden pa-
rantamiseen. Teoriaosuudessa esiteltyjä markkinoinnin suunnittelun en-
nustemallia ja ratkaisukeskeistä markkinointia hyödynnettiin vuosikellon 
luomisessa. Lopputuotoksena työssä esitellään markkinoinnin vuosikello, 
jota yritys voi hyödyntää jatkossa konkreettisena työkaluna toimintansa 
kehittämisessä. Lisäksi yritykselle annetaan ehdotuksia jatkotoimenpiteistä 
vuosikellon tehokkaan hyödyntämisen tueksi. 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to develop business operations to be more 
customer-oriented and the case company is Nome Ltd. Nome specializes 
in providing preventive maintenance services. A marketing calendar was 
created as a result of this thesis. It is based on the results of the customer 
satisfaction survey and the theoretical framework. The subject is current, 
because the company has a need to develop its marketing activities and 
customer satisfaction has not been studied before. 
 
In the theoretical framework, the meaning of customer-oriented com-
munications to a companys’s business operations is examined through the 
transaction analysis. The transaction anlysis is a method which can be 
used as a communication theory for analysing especially organisations. 
The theory consists of two main parts. The first part deals with customer-
oriented communications and the second one with basic principles of bu-
siness operations. Based on the theory, guidelines for the development of 
customer-oriented business operations were created. The research part of 
the thesis focused on customer satisfaction survey for the company’s cur-
rent customers. The quantitative study was conducted in October and the 
beginning of November 2016 to the customers of Nome Ltd by using a 
Webropol questionnaire. The population of the study was customers of 
Nome Ltd. The questionnaire was answered by 30 customers which gave a 
response rate of 9.34 per cent.  
 
The results of the customer satisfaction survey were positive and the com-
pany’s customers were satisfied with the company’s business operations. 
The survey revealed some development areas for marketing activities, like 
improving the company’s visibility. The forecasting model of marketing 
planning and solution-oriented marketing which were presented in the 
theoretical framework were utilised in creating the marketing calendar. As 
a conclusion, the marketing calendar is presented and the company can use 
it as a concrete tool to develop their business operations. In addition, sug-
gestions for future actions to utilise the marketing calendar are given. 
 
Keywords customer-oriented business operations, business development,  
 marketing calendar, customer satisfaction survey 
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1 JOHDANTO 
Organisaation tai yrityksen perusperiaate on pohjimmiltaan hyvin yksin-
kertainen: pitämällä asiakkaat tyytyväisenä yrityksen tehtävänä on tuottaa 
kannattavaa liiketoimintaa. Maalaisjärjellä ajateltuna näin onkin, mutta 
liiketoiminnan jatkuvasti vaihtuvissa trendeissä asiakkaan palvelemisesta 
on tehty lähes monimutkaista salatiedettä. Asiakaspalvelu on inhimillistä 
vuorovaikutusta ja näin ollen liiketoiminnan periaate varsin helpposelittei-
nen. Asiakaslähtöisessä liiketoiminnassa nopeimmat korjaavat sadon ja te-
kevät hyvän palvelun ansiosta parempaa tulosta. (Kannisto & Kannisto 
2008, 4–5.)  
 
Asiakas ei ole nykypäivänä enää vain kohde myynnille vaan hän osallistuu 
oman palvelukokemuksensa luomiseen, ja vastaavasti työntekijä vaikuttaa 
omaan työyhteisökokemukseensa. Positiiviset kokemukset ja sitä kautta 
yrityksen kilpailukyky muodostuvat laatuyhteyksistä eri toimijoiden välil-
lä. Yrityksen kokonaisvaltainen liiketoiminta koostuu sykleistä, jolloin ei 
voida nähdä vain suoria linjoja. Kun yritystoimintaan lisätään tunteet ja 
energia, muutokset eivät ole lineaariasia vaan systeemisiä. Systeemi voi-
daan määrittää olevan koko yrityksen tai organisaation liiketoiminta. (Fi-
scher & Vainio 2014, 14–15.) 
 
Kokko (2002) muistuttaa, että mikäli työntekijät tai johto yrityksessä eivät 
ole perillä, minne ja miten ollaan menossa, liiketoimintaan asetettuja ta-
voitteita on lähes mahdoton toteuttaa. Yrityksissä on vuosien saatossa pa-
neuduttu rakenteisiin, missioihin ja visioihin. Nykyaikana painoarvoa on 
annettu yhä enemmän teknologialle, strategioille sekä fyysiseen työympä-
ristöön, mutta avainasemassa oleva ihminen (yrityksen tärkein voimava-
ra), on jäänyt vähemmälle huomiolle. 
 
Nykypäivän markkinoinnissa on tultu tilanteeseen, jossa tuotetta tai palve-
lua ei kannata markkinoida enää suoraan massoille. Samaan aikaan lisäar-
von tuottaminen asiakkaalle on kuitenkin vaikeutunut. Vaihtoehtojen mää-
rä markkinoilla on laajentunut ja tuotteet ja palvelut ovat muuttuneet tek-
nisesti entistä monimutkaisemmiksi. Nykyajan asiakkailla on kiire pereh-
tyä uutuustuotteisiin ja niistä saataviin hyötyihin – asiakkaat haluavat 
edelleen ratkaisun tarpeisiinsa, mutta nopeammin. Arvot ohjaavat asiak-
kaiden valintoja ja suurimmassa osassa yrityksiä turvallisuushakuisuuden 
vuoksi arvoja ei uskalleta tarpeeksi korostaa. Asiakaslähtöinen yritys pyr-
kii saavuttamaan tavoitetilansa myymällä sellaista tuotetta tai palvelua, jo-
ta asiakkaat haluavat. Asiakkaan tarpeet ovat rationaalisia ja objektiivisia, 
kun taas halut irrationaalisia ja subjektiivisia. Yrityksen kasvu perustuukin 
aina halujen tyydyttämiseen. (Leppänen 2007, 12–24.) 
 
Tässä työssä tarkastellaan asiakaslähtöisen liiketoiminnan näkökulmaa 
transaktioanalyysin kautta. Analyysimenetelmän suppea määritelmä kuu-
luu yksinkertaisuudessaan: ”Transaktioanalyysi on analyysia transaktiois-
ta, joita tapahtuu kahden keskenään kommunikoivan ihmisen välillä” (Du-
say 1977, 32). Tutkijan inspiraatio aiheeseen syntyi hänen perehdyttyään 
Kanniston  ja Kanniston (2008) kirjoittamaan Asiakaspalvelu Tiedettä, 
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taidetta vai talonpoikaisjärkeä? -teokseen. Teoriaosuudessa muita lähteitä 
peilataan kyseiseen teokseen ja analyysin näkökulmaan. Menetelmänä 
transaktioanalyysi oli entuudestaan vieras, joten tutkija halusi syventää tie-
toaan aiheesta.  
 
Työn toimeksiantajana toimii Nome Oy (myöhemmin tekstissä Nome), 
joka on kotimainen kansainvälistyvä pienkasvuyritys ennakoivan kunnos-
sapidon toimialalla teollisuudessa. Toimeksiantajan tavoitteena oli löytää 
uusia keinoja markkinoinnin kehittämiseen sekä tutkia asiakastyytyväi-
syyttä. Toimeksiantajalla on olemassa selkeä suunnitelma ja tavoite kan-
sainvälistymisen suhteen. Tämän tutkimuksen osalta markkinoinnin kehit-
tämisen toimenpiteet rajataan kotimaan markkinoihin. 
 
Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan yrityksen asiakaslähtöiseen lii-
ketoimintaan kokonaisvaltaisesti vaikuttavia tekijöitä, mutta pääpaino ra-
jataan lopputuotoksen osalta markkinointiin. Lopputuotoksena yritykselle 
tuotetaan työkalu avuksi markkinoinnin suunnitteluun, jossa huomioidaan 
kotimaan markkinoiden haasteet sekä tutkimusosiossa toteutettavan asia-
kastyytyväisyyskyselyn tuloksissa nousseet kehityskohdat. Tulkinnassa 
hyödynnetään transaktioanalyysin näkökulmaa, josta empiirisiä tutkimuk-
sia ei ole juurikaan tehty. Masseyn (2002, 704–705) mukaan transaktio-
analyysi on löyhästi yhdistetty osaksi terapiasuuntauksia. Näiden suunta-
uksien vahvasti painottuminen käytäntöön ja vähäinen kiinnostus empiiris-
tä tutkimusta kohtaan, ovat vaikuttaneet transaktioanalyysistä toteutettujen 
tutkimusten vähyyteen.  
1.1 Tutkimuskokonaisuus 
 
Kuvio 1. Tutkimuskokonaisuus kuviona. 
Tutkimuskokonaisuus muodostuu teoriaosuudesta sekä tutkimusosasta. 
Teoriaosuus osuus koostuu kahdesta erillisestä luvusta (kuvio 1). Ensim-
mäisessä teorialuvussa käsitellään asiakaslähtöisen vuorovaikutuksen 
merkitystä liiketoiminnassa, josta tuloksena syntyy asiakastyytyväisyys. 
Toinen teorialuku käsittelee asiakaslähtöisen liiketoiminnan perustoimin-
toja. Teorialuvun aikana perehdytään perustoimintojen ohella tarkemmin 
yrityksen markkinointiin ja sen suunnitteluun. Teoriaosuus ja toteutettava 
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asiakastyytyväisyystutkimus muodostavat tutkimustyön lopputuotoksen: 
markkinoinnin vuosikellon. Vuosikellon suunnittelussa huomioidaan 
markkinoinnin aikataulutus ennustemallin perusteella ja kausittaiset vaih-
telut vuositasolla. Lopputuotoksen ulkopuolelle rajataan, missä kanavissa 
ja millä keinoilla markkinointitoimenpiteet toteutetaan. Johtopäätöksissä 
otetaan kantaa, mitä jatkotoimenpiteitä yrityksen tulisi tehdä vuosikellon 
toimintaan liittyen. Lopputuotos on rakennettu tutkimuskokonaisuuden pe-
rusteella tukemaan toimeksiantajan tavoitteita kotimaan markkinoinnin 
toimenpiteiden kehittämisessä. Johtopäätöksien tarkastelu perustuu sisäl-
lönanalyysiin. 
1.2 Keskeiset käsitteet 
Transaktioanalyysi 
 
Eric Bernen 1950-luvulla kehittämää transaktioanalyysiä käytetään teo-
riaosuuden sekä tutkimusosuuden taustalla näkökulmana. Transaktio-
analyysi (TA) on menetelmä ja teoria, jonka avulla voidaan ymmärtää ih-
misen käyttäytymistä, ihmissuhteita sekä persoonallisuuden rakennetta ja 
kehitystä. Menetelmää voidaan käyttää myös kommunikaatioteoriana, joka 
soveltuu erityisesti organisaatioiden analysointiin. Bernen tavoitteena oli 
luoda teoria laajemmasta sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, mutta työ kes-
keytyi äkilliseen kuolemaan vuonna 1970 (Stewart 1992). Berne ehti kui-
tenkin julkaista ajatuksiaan kaikkiaan seitsemässä kirjassa vuosina 1957–
1972. 
 
Analyysin perustana toimii kolme minän tilaa: Vanhempi, Aikuinen ja 
Lapsi, jotka ovat ihmisessä kolme yksilössä vaikuttavaa tilaa (kuvio 2). 
Berne kuvaa menetelmässään vuorovaikutustapahtumaa näiden minätilo-
jen välillä. (Kokko, 2002, 1–3.) Minätilojen avulla viitataan ajattelemisen, 
tuntemisen ja käyttäytymisen tapoihin (kuvio 2).  Ihmisten keskinäinen 
vuorovaikutukselliset transaktiot tapahtuvat näiden minätilojen välityksel-
lä. Menetelmä tulisikin nähdä välineenä, jonka lävitse interpersoonallista 
toimintaa voidaan paremmin ymmärtää ja tarkastella. (Mikkonen 2006.) 
 
 
Kuvio 2. Transaktioanalyysin minätilat. 
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Transaktioanalyysin tulkinnan mukaan ihmiset tekevät tulkintoja ja var-
haisia päätöksiä itsestään, muista ihmisistä ja elämästään. Teorian mukaan 
ihmiset harvoin kohtaavat toisiaan välittömästi, vaan käyttävät ilmaisuun 
eri minätilojen ominaisuuksia. Tunnetiloihin liittyvät kielteiset ajatukset ja 
käyttäytyminen voivat estää ihmisiä tekemästä todellisuuteen perustuvia 
ratkaisuja. (Mikkonen 2006.) Menetelmää on käytetty psykoterapeuttisen 
lähestymistavan lisäksi myös organisaation ongelmien ymmärtämiseksi 
erityisesti johtamis- ja kommunikaatiokoulutuksissa (Hay 1992). Organi-
satorinen transaktioanalyysin tutkinnon titteli on CTA-O, joka kertoo eri-
koistumissuuntauksen olevan organisaatiokeskeinen (Kannisto & Kannisto 
2008, 11).  
 
Stewartin (2002, 28) mukaan transaktioanalyysin pyrkimys on käytännön-
läheisyys sekä tehokkaasti sovellettavat toimintamallit. Teorian helposti 
omaksuttavat käsitteet voivat tarjota esimerkiksi ryhmäkeskusteluissa yh-
teisen, psykologisen kielen, joka edesauttaa ryhmän keskinäistä kommu-
nikointia. Nimenomaan organisaatiokontekstiin sovitettuna transaktio-
analyysiin voi törmätä useassa johtamistaidon oppaassa, kuten Hayn 
(1992) teoksessa. Minätilojen ilmenemisessä on otettava huomioon myös 
nonverbaalinen viestintä: äänenpainot, asennot, eleet ja ilmeet ilmentävät 
eri minätilojen vaikutusta. Sanattoman viestinnän liittyminen tiettyyn mi-
nätilaan on kuitenkin riippuvaista useista yksilöllisistä tekijöistä.  
 
Markkinoinnin vuosikello 
 
Vuosikello on markkinoinnin suunnittelun apuväline, jolla tavoitellaan 
hallittua ajankäyttöä yrityksen liiketoiminnan toimenpiteissä. Markkinoin-
nin vuosikellon avulla yrityksen henkilöt voidaan sitouttaa yhteisiin aika-
tauluihin. Vuosikellossa on kyse yrityksen markkinoinnin vuosirytmityk-
sestä, joka pohjautuu yleensä yrityksen tilikauteen tai muuhun määritel-
tyyn ajanjaksoon. (Alhola & Lauslahti 2005, 62.) Yksinkertaisuudessaan 
vuosikello voi olla Excel-taulukko tai ympyrä, jossa mietitään, mitä yri-
tyksessä tehdään kuukausi, viikko tai päivätasolla, mitä välineitä käytetään 
ja missä milloinkin markkinoidaan budjetti huomioiden. Vuosikellon laa-
dinnassa voidaan käyttää apuna myös edellisten vuosien myyntikäyriä.  
1.3 Tutkimuksen tavoitteet 
Työelämän kehittämistoiminnan tarkoituksena on soveltaa tutkimuksissa 
saatua tietoa työelämän kehittämis- ja uudistamistarpeisiin. Tutkimuksen 
tavoitteena on tuottaa uutta tietoutta, jolla saadaan aikaan muutosta. Kehit-
tämistutkimuksessa yhdistyy tutkimuksellinen lähestymistapa ja konkreet-
tinen kehittämistoiminta. Kehittävän tutkimuksen tavoitteena on edetä tut-
kimuksellisesta kysymyksen asettelusta ja menetelmistä kohti konkreettis-
ta kehittämistoimintaa. Tutkimuksellinen kehittämistoiminta ei pelkästään 
ratkaise yksittäistä konkreettista ongelmaa, vaan samalla pyritään tuotta-
maan tietoa myös laajempaan keskusteluun. (Kananen 2015, 76.) 
 
Tämän opinnäytetyön voidaan määritellä olevan tutkimuksellinen kehit-
tämistutkimus, jonka päätavoitteena on kehittää asiakaslähtöistä liiketoi-
mintaa. Työllä tuotetaan tietoutta ja yrityksen tarpeisiin suunnattu kehitys-
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työkalu, joka pohjautuu tieteellisiin artikkeleihin, kirjallisuuteen sekä to-
teutettuun tutkimukseen.  
 
Tutkimusosiossa toteutettavan asiakastyytyväisyyskyselyn (liite 1) ja teo-
riaosuuden avulla etsitään ratkaisua tutkimusongelmaan. Tavoitteena on 
tutkia, millä keinoilla Nome voisi kehittää yrityksensä liiketoimintaa yhä 
asiakaslähtöisemmäksi. Tavoite on havainnollistettu kuviossa 3. Pääpaino 
kehittämistyön lopputuotoksella on markkinoinnin kehittämiseen suunna-
tulla työkalulla. Tutkimuksella etsitään vastauksia seuraaviin kysymyk-
siin: 
 
 Miten asiakastyytyväisyyden avulla voidaan kehittää yrityksen sisäisiä 
toimintoketjuja? 
 Mitä hyötyjä asiakastyytyväisyyttä tutkimalla saadaan yrityksen 
markkinointiin? 
 
Kuvio 3. Tutkimuksen tavoitteen määrittäneet tekijät. 
Tutkimuksen hyötynä saadaan tilannekuvaus kohdeyrityksen asiakastyy-
tyväisyydestä ja etenkin markkinoinnin kehittämisen tarpeista. Perinteisen 
markkinointisuunnitelman sijaan yritykselle tuotetaan markkinoinnin vuo-
sikello, joka toimii konkreettisena apuna markkinoinnin toteuttamisessa. 
Tutkimustulosten perusteella voidaan jatkotoimenpiteinä miettiä, olisiko 
yrityksellä tarvetta myös koulutuksiin, uusien menetelmien käyttöönottoon 
tai muihin markkinointia kehittäviin toimenpiteisiin. Tutkimuksella selvi-
tetään myös, millä osa-alueilla yrityksen asiakastyytyväisyys ja markki-
nointi ovat entuudestaan hyvällä mallilla.  
 
Aihe valikoitui opinnäytetyöntekijän omiin intresseihin perustuen sekä 
suoraan toimeksiantajan markkinoinnin kehittämisen tarpeisiin sekä asia-
kastyytyväisyyden selvittämiseen. Yrityksellä ei ole tällä hetkellä käytössä 
markkinoinnin suunnitelmaa tai vuosikelloa, mikä oli selkeä kehityskohta 
yrityksen tuottavan liiketoiminnan tehostamisessa. Tutkimuskokonaisuus 
myös syventää tutkijan omaa oppimista markkinoinnin ja asiakaslähtöi-
syyden osalta. 
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1.4 Nome Oy 
Nome Oy perustettiin Oulussa vuonna 2005 tuomaan uusin ennakoivan 
kunnossapidon tietämys kaikkien saataville. Aikaisemmissa työtehtävis-
sään perustajat olivat huomanneet, että alalta puuttui puolueeton enna-
koivaan kunnossapitoon erikoistunut yritys. Useat tahot tarjosivat yksittäi-
siä palveluja, joiden tarkoituksena oli pääasiassa tukea yrityksen omien 
päätuotteiden myyntiä. Nome luotiin ensisijaisesti tuottamaan ennakoivan 
kunnossapidon palveluita puolueettomasti, yksinkertaisesti ja luotettavasti 
kaikille teollisuuden aloille. Yrityksen palveluihin kuuluvat koneiden ja 
laitteiden kunnonvalvonnan mittaukset ja tarkastukset, ennakoivan kun-
nossapidon kehitysprojektit sekä koulutuksiin liittyvät palvelut. (Nome Oy 
n.d.) 
 
Yritys kehitti toimintaansa pian aloittamisensa jälkeen oleellisesti enna-
koivaan kunnossapitoon liittyvien kiihtyvyysantureiden, kaapeleiden ja 
tarvikkeiden myynnillä. Kumppaniksi valikoitui amerikkalainen maailman 
suurimpiin anturinvalmistajiin kuuluva Connection Technology Center, 
jonka tuotteiden jälleenmyyjänä Nome toimii ainoana Suomessa. Tuote-
myyntiä on tämän jälkeen laajennettu myös muiden toimittajien laitteisiin. 
(Nome Oy n.d.) 
 
Nykypäivänä yritys tarjoaa palveluiden ja tarvikemyynnin lisäksi pitkälle 
kehittyneitä online-kunnonvalvontajärjestelmiä (Nome Oy n.d.). Helander 
(haastattelu 13.10.2016) kertoo ensimmäisten nmas-tuotteiden toimituksi-
en olleen jo vuonna 2011. Kaksi nmas-standardituotetta, nmas Easy ja 
nmas Simple ovat hyvin pitkälle valmiit ja ne lanseerataan suuremmin 
markkinoille alkuvuonna 2017. Mittausjärjestelmän taustalla vaikuttaa 
useampi Tekes-kehitysprojekti. Innovaatiorahoituskeskus Tekes on yritys-
ten, yliopistojen, korkeakoulujen ja tutkimuslaitosten haastavien tutkimus- 
ja kehitysprojektien ja innovaatiotoiminnan rahoittaja ja aktivoija (Tekes 
n.d.).  
 
Uuden kunnonvalvontajärjestelmän avulla yrityksen tavoitteena on tähdätä 
kansavälisille markkinoille. Ensimmäisessä vaiheessa kohdemaina ovat 
pääasiassa Ruotsi, Norja, Saksa, Ranska sekä Iso-Britannia, mutta myös 
muut maat, joissa on raskasta teollisuutta. Markkinointi kohdemaihin to-
teutetaan suoraan loppukäyttäjälle jälleenmyyjien kautta. Markkinoiden 
kannalta kiinnostavia kohteita olisi myös Lähi-idän maissa öljynjalostus-
teollisuudessa. Itä-Aasian markkinoilla on paljon potentiaalista asiakas-
kuntaa, mutta markkinoille pääsy on huomattavasti hankalampaa hintakil-
pailun vuoksi. (Helander, haastattelu 13.10.2016.) Tiedot perustuvat toi-
meksiantajalle tehtyyn haastatteluun, josta kysymykset liitteenä (liite 3).  
  
Yritys pyrkii kehittämään palveluitaan siten, että ne auttavat parantamaan 
tuottavuutta ja kilpailukykyä kokonaisvaltaisesti (Nome Oy n.d.). Uusi 
kunnonvalvontajärjestelmä on tuote, joka on useaa kilpailevaa tuotetta rää-
tälöitävämpi. Tuotteen integroitavat ominaisuudet mahdollistavat kunnon-
valvontajärjestelmän tarjoamisen myös isoille teollisuuden laitetoimittajil-
le. (Helander, haastattelu 13.10.2016.) Nome luokitellaan kotimaassa mik-
royritykseksi, mutta uuden tuotteen avulla on mahdollista kasvattaa myös 
kotimaan markkinaosuutta huomattavasti. 
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Nomen asiakaskunta edustaa lähes kaikkia teollisuuden toimialoja. Monia-
lainen teollisuuden tuntemus on avartanut yrityksen henkilöstön näkemys-
tä siitä, kuinka monella eri tasolla ennakoivaa kunnossapitoa voidaan to-
teuttaa. (Nome Oy n.d.) Nomen markkinointia toteutetaan nykypäivänä 
lähinnä suorilla asiakaskontakteilla etupäässä vain Suomessa. Yritys pyrkii 
tämän lisäksi olemaan myös esillä kotimaassa alan julkaisuissa sekä tapah-
tumissa. Markkinat Suomessa ovat toimialalla hyvin rajalliset ja Nome 
onkin pyrkinyt huomioimaan myös pienet toimijat suurien asiakkaiden li-
säksi, joita kilpailijat eivät ota juurikaan huomioon. Tavoitteiden onnistu-
mista tai asiakastyytyväisyyttä ei ole kuitenkaan aiemmin yrityksessä tut-
kittu. (Helander, haastattelu 13.10.2016.)  
2 ASIAKASLÄHTÖINEN VUOROVAIKUTUS 
Onnistunut asiakaspalvelu voi parhaimmillaan antaa yritykselle strategisen 
kilpailuedun. Viime kädessä asiakas on se, joka maksaa yrityksen työnte-
kijöiden palkat ja tuottavat osakkaiden omistajille voittoa Asiakastyyty-
väisyys saavutetaan inhimillisen vuorovaikutuksen avulla, josta muodos-
tuu hyvä asiakaspalvelu. Luvun aikana paneudutaan, mitä hyvä asiakas-
palvelu konkreettisesti tarkoittaa ja mistä osatekijöistä hyvä asiakaspalvelu 
muodostuu, kuinka haasteet ovat voitettavissa ja miten kokonaisuutta voi-
daan hyödyntää yrityksen liiketoiminnassa. (Kannisto & Kannisto 2002, 
4–5.) Tässä luvussa käsitellään ajattelumalleja, joiden avulla lukija voi pe-
rehtyä erilaisiin palvelun malleihin ja haasteisiin sekä niiden taustalla vai-
kuttaviin tekijöihin.  
2.1 Hyvä asiakaspalvelu avainasemassa 
 
Kuvio 4. Hyvän asiakaspalvelun määritelmän muodostuminen ja asiakastyytyväisyy-
den linkittyminen siihen (Kannisto & Kannisto 2008). 
Asiakastyytyväisyys yrityksen voimavarana 
 
 
8 
Hyvälle asiakaspalvelulle ei ole olemassa yhtä selkää tapaa tai toteutus-
keinoa. Asiakkaan kokemus hyvästä palvelusta muodostuu useasta eri osa-
tekijästä. Kuviossa 4 on havainnollistettu hyvän palvelun määritelmä. Tär-
kein asiakaspalvelijan tehtävä on kohdella asiakastaan inhimillisesti. Sa-
nonta ”kohtele muita kuin toivoisit itseäsi kohdeltavan” pätee myös asia-
kaspalvelussa. Asiakas voi kokea saaneensa hyvää palvelua silloin, kun 
hänen toiveisiinsa on vastattu ja hänen tarpeensa tyydytetty. Yritys ei vält-
tämättä pysty tarjoamaan asiakkaalleen hänen tarpeisiinsa sopivaa ratkai-
sua. Tällöin hyvän asiakaspalvelijan tunnistaa siitä, että hän osaa ohjata 
asiakkaan paikkaan, jossa asiakkaan toiveisiin vastataan. Tämä saattaakin 
tarkoittaa asiakkaan ohjaamista kilpailijalle. (Kannisto & Kannisto 2008, 
12–14.) Asiakkaan tulee voida luottaa siihen, että laatu pysyy yrityksessä 
samana. Yritykset jotka ymmärtävät palvelun laadun merkityksen, ymmär-
tävät asiakkaan odotukset ja niiden täyttämiseksi vaadittavat prosessit. 
Yritysten asiakaspalvelija pystyvät ennakoimaan, olemaan joustavia ja 
huomioon ottavia. Hyvää palvelua saatuaan asiakas palaa takaisin, mikäli 
yrityksellä on silloin tarjota hänen tarpeisiinsa ratkaisu. (Kubiak 2015.) 
 
Hyvä palvelu on aina luotettavaa. Asiakkaalle tulee luvata vain se, mitä 
yritys todellisuudessa pystytään toteuttamaan. Kuten yllä jo mainittiin, tä-
mä saattaa toisinaan tarkoittaa myös sen tunnustamista, että asiakkaiden 
tarpeita ei pystytä täyttämään. Rehellisyys menee aina puoli huolimatto-
mien lupauksien edelle. (Kannisto & Kannisto 2008, 13.) Asiakaspalvelu 
tulisikin sitouttaa yrityksen arvoihin ja perehdyttää työntekijät niihin. Jo-
kainen työntekijä yrityksessä on osaltaan vastuussa hyvästä asiakaspalve-
lusta asiakkaan silmissä. (Esecom Oy, 2016.) 
 
Palvelu on aina yksilöllinen kokemus, joka määräytyy asiakkaan odotuk-
sista ja tarpeista. Sama pätee siihen, millaisen kokemuksen asiakas saa 
asiakaspalvelijasta. Osa saattaa kokea jo pienenkin hienovaraisen ohjauk-
sen rajoittamiseksi ja valvomiseksi. Bernen kehittämän analyysimenetel-
män perusteella asiakaspalvelija on ihannetilanteessa Aikuinen. Minätilan 
Aikuinen ei muodosta omia mielipiteitään, vaan kuuntelee asiakasta tark-
kaavaisesti. Tässä muodossa asiakaspalvelija keskustelee, on avoin ja kes-
kittyy asiakkaaseensa täydellisesti. Aikuinen antaa asiakkaalle aikaa ja 
mahdollisuuden tehdä päätöksen itse ilman suurempaa ohjausta. (Kannisto 
& Kannisto 2008, 15–16, 25.) Aikuisen minätilalle on tyypillistä olla het-
kessä läsnä ja olla samalla kykeneväinen ajattelemaan, tuntemaan ja toi-
mimaan rationaalisesti. Aikuinen käyttää resurssejaan totuudenmukaisesti 
ja kerää ja käsittelee tietoa mahdollisimman objektiivisesti. (Berne 1961, 
76–77; 1972, 30.)   
 
Mikäli asiakkaalla ei ole tarpeeksi tietoa muodostaa omaa käsitystä eikä 
hän halua perehtyä asiaan sen syvällisemmin, voidaan hänen minätilan 
määritellä olevan Lapsi. Asiakas ei tällöin koe välttämättä tärkeäksi pereh-
tyä tuotteeseen tai palveluun tarkemmin tai häneltä puuttuu viitseliäisyyttä 
toimia niin. Tässä minätilassa asiakkaalla on usein vain pintapuolista tie-
toa, vähän kokemusta aiheesta tai he eivät koe omaavansa riittävästi tietoa. 
(Kannisto & Kannisto 2008.) Lapsen minätilalla ei kuitenkaan viitata lap-
selliseen tai epäkypsään käytökseen, vaan ennemminkin lapsenomaisiin 
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piirteisiin. Lapsen minätila on yksi tärkein persoonallisuuden osa, sillä se 
sisältää luovuuden ja välittömyyden kyvyn. (Mikkonen 2006.)  
 
Lapsen minätila voidaan jakaa kahteen osaan: Mukautuneeseen Lapseen ja 
Luonnolliseen Lapseen (Berne 1961, 77–78; Stewart & Joines 1987, 23–
24). Näiden minätilojen aikana ihminen käyttäytyy samoin kuin lapsena 
oli tapana tehdä. Lapsi oppii kontrolloimaan käyttäytymistään mukautues-
saan vanhempiensa tai muiden hoitajiensa tahtoon, jolloin omat tarpeet ja 
halut eivät asetu etusijalle. Mukautuneen Lapsen minätila ilmenee joko 
myönteisenä tai kielteisenä. Mukautumista esiintyy, kun Lapsi saadaan 
reagoimaan sääntöihin Vanhemman haluamalla tavalla. Kielteinen minäti-
la ilmenee toistamalla lapsuudessa opittuja käyttäytymiskaavoja. (Stewart 
& Joines 1987, 23–24.) Luonnollinen Lapsi mielletään spontaaniksi ja in-
nostuneeksi. Myönteiselle Luonnolliselle Lapselle on ominaista osoittaa 
tunteita välittömästi, toimia estottomasti sekä reagoida tunteilla. Tähän 
minätilaan kuuluu vahvasti luovuus, ennakkoluulottomuus sekä kekseliäi-
syys. Kielteinen Luonnollinen Lapsi vastaavasti toimii itsekeskeisesti, im-
pulsiivisesti sekä kiukutellen. (Stewart & Joines 1987, 23–24; Ojala 1998, 
146.) Jokainen asiakaspalvelussa työskennellyt varmasti tunnistaa näitä 
piirteitä palvelemissaan asiakkaissa. On hyvin paljon asiakaan tunnetilasta 
kiinni, missä minätilassa hän esiintyy asiakaspalvelijalle. Myös asiakas-
palvelija reagoi herkästi ottaen itselleen joko positiivisen tai negatiivisen 
minätilan suojamuuriksi. 
 
Transaktioanalyysin toinen yleinen asiakaspalvelijan minätila on asiak-
kaan Vanhempi, joka voi esiintyä joko Hoivaavana tai Kontrolloivana. 
Näillä minätiloilla on olemassa niin negatiivinen kuin positiivinenkin puo-
li.  Niin kuin elämässäkin, Vanhempaa ohjaavat opitut ajatukset, tunteet, 
asenteet ja käyttäytymismallit. Vanhemmilla on useimmiten karttunut 
elämän varrella tietoa, taitoa ja käsityksiä siitä, miten asioiden tulisi olla.  
Käsitykset juontuvat arkielämän tilanteista ja ne tekevät Vanhemman 
käyttäytymisestä jähmeämpää kuin Aikuisen. Aikuinen pyrkii sovelta-
maan tilanteen sallimissa rajoissa kangistumatta kaavoihin. (Kannisto & 
Kannisto 2008, 15–16.) Kontrolloivalle Vanhemmalle on tyypillistä raken-
tavien ohjeistusten antaminen, mutta myös kielteisessä käyttäytymismal-
lissa käskyt ja moitteet. Hoivaava Vanhempi positiivisessa käyttäytymis-
mallissa on lempeä, ystävällinen sekä empaattinen. Negatiivisena Hoivaa-
va Vanhempi saattaa työelämäkontekstissa huomaamattaan tulla vähätel-
leeksi kollegojaan tai asiakkaitaan ja hoitaa asiat heidän puolestaan. (Ste-
wart & Joines 1987, 25; Ojala 1998, 145.) Vanhemman minätilaa kohtaa 
useimmiten organisaatioissa, joissa työskennellään selkeän toimintamallin 
mukaisesti. Vanhempi nauttii työstään, kun hän saa olla hallitsevana osa-
puolena ja tietää tarkalleen, mitä tekee. (Kannisto & Kannisto 2008, 19.) 
 
Minätilojen muutos asiakaspalvelutapahtuman aikana on kuitenkin mah-
dollista. Jokainen omaa kaikki erilaiset minätilat ja on oikeutettu vaihta-
maan minätilasta toiseen koska tahansa. Minätilojen muutokset ovat aina 
syy-seuraus suhde ympärillä tapahtuvista tapahtumista. Asiakaspalvelussa 
näitä vaikuttavia tekijöitä voivat olla esimerkiksi asiakkaan käyttäytymi-
nen, yrityksen toimintaohjeet, palvelukulttuuri sekä asiakaspalvelija itse. 
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2.1.1 Asiakaspalvelijan haasteet 
Kun asiakas asettuu Lapsen minätilaan ja asiakaspalvelija omaksuu Hoi-
vaavan Vanhemman minätilan Aikuisen sijaan, koko tasapaino palveluti-
lanteessa muuttuu. Tässä tapauksessa tasavertaisen kumppanuuden korvaa 
ohjeistava, ylhäältä alaspäin suuntautuva viestintä, jolloin asiakkaan osak-
si jää myötäillä. Asiakasta niin sanotusti estetään ottamasta liian isoa tak-
kaa kantaakseen, sillä Hoivaava Vanhempi uskoo tietävänsä asiakkaan 
tarpeet paremmin kuin asiakas itse. Monet yritykset ovatkin tehneet tässä 
minätilassa useita iskulauseita kuten ”Me tiedämme asiakkaidemme tar-
peet jo 20 vuoden kokemuksella”. (Kannisto & Kannisto 2008, 18.) Asi-
akkaiden silmissä tämä saattaa herättää luottamusta, mutta asiassa on 
myös kääntöpuoli: asiakasta ei välttämättä osata kuunnella lainkaan. 
 
Kannisto ja Kannisto (2008, 13) pitävät olettamista useampien asiakaspal-
velijoiden ensimmäisenä kompastuskivenä. Oletuksilla tarkoitetaan toisi-
naan jopa tiedostamattomia käsityksiä ihmisen teoissa, jotka ohjaavat toi-
mintaa. Ymmärrys asiakkaan ja asiakaspalvelijan välillä on saavutettavissa 
vasta kun asiakkaan toiveita ja tarpeita on kuunneltu. Kaikkea ei voi aina 
suunnitella viimeistä silausta vaille valmiiksi. Muutoksille on jätettävä ti-
laa, jolloin tarpeen ratkaisuun tarvitaan myös joustavuutta. Kaikki tämä to-
teutetaan asettamalla asiakas etusijalle ja yhteistyössä asiakkaan kanssa. 
Asiakaspalvelijan tulee muistaa kunnioittaa asiakastaan tasavertaisena ih-
misenä hänen tarpeensa huomioiden. Valtaosa asiakkaista on nykypäivänä 
erittäin omatoimisia ja perehtyvät kiinnostaviin tuotteisiin mielenkiinnos-
ta. Huolehtivan Vanhemman olemus saattaakin tuntua asiakkaan mielestä 
liian rajoittavalta ja manipuloivalta. Asiakas voi kokea, että häntä kohdel-
laan avuttomana yksilönä ja häntä holhotaan. Tässä on suuri riski karkot-
taa asiakas, jolloin asiakkaalle jää väistämättä tilanteesta huono maku. 
 
Kontrolloivan Vanhemman korostaessaan omaa pätevyyttään, tulee hän 
samalla vähätelleeksi asiakkaan tietämystä. Tällainen minätila on hyvin 
yleinen toimialoilla, joissa ei juuri ole kilpailua. Yritys saattaa olla mono-
poliasemassa tai määräävässä markkina-asemassa, jolloin se omalla toi-
minnallaan voi vaikuttaa vahvasti hintoihin, toimituksiin ja kilpailuun. 
Tällöin yritys ja sen työntekijät esiintyvät jopa liiankin itsevarmoina, ei-
vätkä näe asiakkaalla olevan muita vaihtoehtoja. Haasteena ovat myös 
toimialat, kuten vakuutusala, jossa tuotteet ovat hyvin samankaltaiset ja 
hintaiset, eikä motivaatiota erilaistamiseen ole. (Kannisto & Kannisto 
2008, 22.) Asia voidaan rinnastaa myös lasten kasvatukseen: vanhemmat 
siirtävät omassa elämässään opitut tiedot ja toimintatavat lapsilleen, eikä 
lapsilla ole välttämättä mahdollisuutta tuoda omaa tahtoaan julki. Lasta 
ohjataan haluttuun suuntaan erilaisten toimintamallien avulla. Asiakaspal-
velussa tulisikin välttää liikaa kontrollin tarvetta ja antaa asiakkaalle aikaa 
ja omaa tilaa tehdä päätöksiä. Kun asiakas on itse päässyt vaikuttamaan 
lopulliseen ratkaisuun, voidaan puhua asiakastyytyväisyydestä. 
 
Yritys ohjaa usein asiakasta Vanhemman roolin kautta ja olettaa asiakas 
toimivan tietyllä tavalla. Mikäli asiakas omaksuu luonnostaan Lapsen roo-
lin, ristiriitoja harvemmin syntyy. Tällaisesta tilanteesta puhutaan täyden-
tyvästä transaktiosta. Jos asiakas esiintyykin Aikuisena kyseenalaistaen 
tehdyt oletukset, palveluun sisään rakennetut syy-seuraus suhteet eivät 
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kohtaa toisiaan. Tässä tapauksessa transaktio risteytyy ikävin seurauksin. 
(Kannisto & Kannisto 2008, 61.) Risteytyvässä transaktiossa ärsyke on 
vastaanottajan kannalta odottamaton ja johtaa usein viestinnän häiriöön tai 
keskeytymiseen. Tällaiset tilanteet aiheuttavat usein konflikteja ja stressiä. 
(Mikkonen 2006.) 
 
Yrityksen olemassa olon oikeutus on kaikessa yksinkertaisuudessaan asia-
kas. Mikäli yritys olettaa tai pitää itsestään selvänä asiakkaan toimintamal-
lit tai asiakkaan itsessään, voidaan puhua huonosta palvelusta. Niin kauan, 
kunnes riittävän moni kyseenalaistaa luodut oletukset, huonoa palvelua 
esiintyy. Yrityksen hyväksyessä tämän, voidaan puhua välinpitämättö-
myydestä. (Kannisto & Kannisto 2008, 66–67.) Jossain vaiheessa asiakas 
kyllästyy ja siirtyy kilpailijalle. On yhdentekevää, miten hyvää työtä yri-
tyksessä tehdään, jos asiakas näkee siitä vain huonon palvelun. 
 
Kubiak (2015) nostaa esiin huonon palvelukokemuksen taustalla aiheutta-
via tekijöitä yrityksessä. Yleisimpiä ovat asiakaspalvelijan huono kommu-
nikointikyky, tiedon puute sekä riittämätön koulutus työtehtäviin. Asiakas 
voi myös kokea, että hänen aikaansa on tuhlattu turhaan pallotteluun. Ajan 
tuhlaukseen voivat olla syynä esimerkiksi puhelinvaihteet, joita suurissa 
yrityksissä on käytössä. Asiakas saatetaan joutua yhdistämään useammalle 
ihmiselle, ennen kuin tavoiteltu henkilö saadaan vastaamaan asiakkaan 
tarpeisiin. 
 
Myös pelot vaikeuttavat asiakkaan kohtaamista. Kauppaa ei synny, jos 
myyjä ei ole mieleltään tavoitettavissa. Asiakaspalvelija voi esimerkiksi 
pelätä virheiden tekemistä ja epäonnistumista, esimiestään tai olla epä-
varma omista myyntitaidoistaan. Pelkoihin voi liittyä myös liiallinen val-
mistautuminen. Yrityksissä saattaa käytössä selkeä palveluprosessimalli, 
jonka mukaan edetään asiakkaan palvelutilanteessa. Normaaliprosessista 
poikkeava tilanne voikin aiheuttaa asiakaspalvelijassa pakokauhun, sillä 
hän joutuu kohtaamaan asiakkaan kasvotusten ja tekemään omia ratkaisu-
ja. Ostopäätöksen syntymistä saattaa hankaloittaa kohtaamisten väliin ra-
kennetut esteet, kuten ajanvarausjärjestelmät, esitietolomakkeet, aikara-
joitteet säännöt ja viisumivaateet. (Kannisto & Kannisto 2008, 68–72.) 
 
Miten paljon asiakaspalvelija voi sitten poiketa säännöistä, jotta asiakkaal-
la on oikeus päästä suoraan palvelusta vastaavan henkilön pakeille? Vas-
taus voidaan tiivistää asiakaspalvelijoille annettuun valtuutukseen. Asia-
kaspalvelijalla on työssään oikeus harkita, mikä ratkaisu tukee asiakasta 
kaikkein parhaiten. Esimiehen tehtävä on varmistaa, että kaikki asiakas-
palvelijat ja asiakkaat ovat samalla viivalla. Tämä mahdollistaa yhtenäisen 
toimintamallin ja vältytään ristiriidoilta eivätkä asiakkaat joudu keskenään 
eriarvoiseen asemaan.  Mikäli palvelutilanteessa asiakaspalvelijalla ei ole 
mahdollisuutta harkinnanvapauteen, tulee tämä myös saattaa asiakkaan 
tietoon ymmärrettävästi. Tällaisessa tapauksessa voi kyse olla esimerkiksi 
laissa määrätyissä asetuksista. (Kannisto & Kannisto 2008, 72–74.) 
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2.1.2 Ulkoiset hyvän palvelun esteet 
Palvelukulttuuri muuttuu, riippuen mistä näkökulmasta sitä tarkastellaan. 
Ulkomailla tietynlaiset toimintamallit ovat täysin normaaleja, mutta meillä 
Suomessa niitä vieroksutaan. Tällaisiin asioihin voidaan mieltää esimer-
kiksi siivous- ja kunnossapitopalvelut. Suomalainen saattaa kokea ahdista-
vana, mikäli naapurilla käy yksityisasunnossa siivooja tai puutarhuri. Asi-
aa vieroksutaan, pidetään pöyhkeänä käytöksenä ja katsotaan pahimmassa 
tapauksessa nenänvartta pitkin. Vastaavasti esimerkiksi julkishallinnon ra-
kennuksien ja yritysten siivous- ja huoltopalvelut koetaan normaaliksi päi-
vittäiseksi palveluksi. Lomamatkoillaan suomalainen kokee kuitenkin täy-
sin normaaliksi, että hyväntuulinen siivooja saapuu omilla avaimillaan hä-
nen reviirilleen ja siivoa jäljet päivittäin. Palvelukulttuuri on tässä tapauk-
sessa muuttunut vaihdettaessa maata.  
 
Monet suomalaiset elävät niin sanotussa itsepalvelukulttuurissa. Syitä tä-
hän voidaan luokitella useampia: korkea verotus, palvelujen kalleus, jul-
kisten palvelujen hallitseva asema sekä tottumattomuus palvelujen käyt-
töön. Monesti on halvempaa tehdä palvelu itse kuin teetättää sitä muilla. 
Muissa maissa saattaa olla normaalia, että hyvin toimeentulevassa per-
heessä käy päivittäin kodinhoitaja, joka huolehtii asunnon siisteydestä ja 
valmistaa perheelle ruokaa. Suomessa palkattaessa siivoojaa vastaaviin 
tehtäviin tuntihinta nousee niin korkeaksi, että se mielletään suhteettomak-
si palveluun nähden. (Kannisto & Kannisto 2008, 93–95.) Palvelukulttuu-
ria tulisikin tulevaisuudessa kehittää avoimempaan suuntaan. 
 
Yritykset siirtävät kustannussyistä yhä enemmän palvelujen tuotantoaan 
pois kalliin työvoiman maista. Kannisto & Kannisto (2008) nostavat teok-
sessaan esille, kuinka yrityksien eri toiminnot saattavat sijaita esimerkiksi 
Virossa tai Intiassa, joissa tuotetaan paljon ulkoistettuja palveluita. Tällöin 
yritys tekee tietoisen valinnan keskittyessään vain omaan ydinliiketoimin-
taansa. Asiakkaan näkökulmasta kuitenkin tulee huomioida, ettei ratkaisu 
vaikeuta hänen asiointiaan. Jokaisella asiakkaalla on oikeus saada palvelua 
omalla äidinkielellään kotimaassaan ilman kohtuuttomia odotteluaikoja. 
Mikäli työvoimavaltaisella palvelualalla tuotantoa ei voida siirtää ulko-
maille säästösyistä, on toisena ratkaisuna usein tuoda vierastyövoimaa ul-
komailta. Kolmantena vaihtoehtona voi olla myös palvelujen automati-
sointi, joka esimerkiksi teollisuuden alalla on suuressa kasvussa.  
 
Sharma (2012) kuvaa yllä mainittujen kehityssuuntien mahdollistavan yri-
tyksien kilpailukyvyn kehittymisen. Strategisen ajattelun mukaan bisnestä 
tehdään siellä, missä se on kannattavaa. Maantieteelliset rajat eivät rajoita 
toimintaa enää samalla tavalla kuin ennen. Asiakkaan tehtävänä on kui-
tenkin osata vaatia hyvää palvelua ja antaa kritiikkiä. Yrityksien tehtävä 
on taasen osata oppia antamaan kritiikkiä työntekijöilleen rakentavasti 
kansallisuudesta riippumatta. Palvelu huononee ajan myötä, mikäli siihen 
ei kiinnitetä jatkuvaa huomiota. Asiakkaista muodostuu hyvin nopeasti 
laatutietoisia ja he uskaltavat puuttua esiintyviin epäkohtiin. Palvelukult-
tuurin kehittämiseen vaaditaankin jokaista asiakasta ja yritystä – nyt ja tu-
levaisuudessa. 
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Asiakkaat ovat nykypäivänä yhä enemmän tietoisia ja kiinnostuneita yri-
tyksien toimintamalleista. Monet ottavat selvää etukäteen, missä heitä 
kiinnostava palvelu on tuotettu. Tietoisuus voi vaikuttaa asiakkaiden käsi-
tyksiin, asenteisiin ja käyttäytymiseen yritystä kohtaan. Yritykset ovat 
edelleen varovaisia ulkoistamisen suhteen, sillä se saattaa uhata heidän 
mainettaan, imagoaan tai tekijänoikeuksia. Pahimmassa tapauksessa yri-
tykset ovat vaarassa karkottaa asiakkaat huonon ulkoistetun asiakassuhtei-
den hallinnan vuoksi. Yhdysvalloissa Mintelin vuonna 2007 tekemän tut-
kimuksen mukaan, jopa 82 %:a vastaajista eivät mielellään olisi keskustel-
leet ulkomailla sijaitsevan puhelinkonttorin kanssa asiakaspalvelutilan-
teessa. Vertailun vuoksi ContactBabelin vuonna 2004 tekemän tutkimuk-
sen mukaan vastaava prosenttiosuus oli tuolloin vain 66 %. Nämä tulokset 
tuntuvat merkitsevän negatiivistä virettä asiakaspalvelun ulkoistamiselle 
erityisesti kehittyneissä maissa. Kuitenkaan ulkoistamisen kokemiselle 
negatiiviseksi ei ole olemassa yksiselitteistä syytä. (Sharma 2012.) 
2.2 Palvelun arvon määrittäminen 
Arvo on vaikeasti määriteltävä käsite, jota voidaan lähestyä ja spesifioida 
monen eri näkökulman kautta. Pelkkä tuote ei välttämättä ole asiakkaalle 
arvokas, mikäli se ei ole sisältänyt onnistunutta asiakaspalvelua. (Grön-
roos 2015, 12.) Asiakaspalvelun tulisikin olla hyvää hinnasta riippumatta. 
Mikäli tuotteen hintaan ei ole mahdollista sisällyttää hyvää palvelua, on 
palvelu parasta jättää pois kokonaan. Tällaisia esimerkkejä ovat esimer-
kiksi halpalentoyhtiöt, joissa asiakas maksaa palveluista erikseen. Hintaa 
ei voida pitää asiakaspalvelun ominaisuutena, vaan se on yrityksen kilpai-
lutekijä. Markkinatilanne usein määrää palvelun tai tuotteen arvon. Palve-
lulle laadulle ei ole kuitenkaan olemassa ehdotonta arvoa. Laatu on mieli-
kuva hinnasta, joka voi olla asiakkaalle täysin eri kuin palvelun tarjoajalle. 
Tuote menettää arvonsa silloin, kun hintamielikuva on liian korkea tai so-
pivaa ostajaa ei löydy. (Kannisto & Kannisto 2008, 114–115.) 
 
Arvon ollessa ostajan silmissä ei voida määritellä asiakaan puolesta, mikä 
on halpaa ja mikä kallista. Asiakas arvioikin hintaa suhteessa saamaansa 
hyötyyn ja tekee ostopäätöksen sen perusteella, jos hän kokee saavansa 
enemmän kuin mitä hän maksaa. Aina on olemassa myös riski, ettei han-
kittu tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai yrityksen antamia lu-
pauksia. (Kannisto & Kannisto 2008, 115–118.)  Hyvä palvelu ei tarkoita 
aina kallista vaan edullisestikin asiakas voi saada hyväksi kokemaansa 
palvelua. Laadukas palvelujärjestelmä vähentää kustannuksia, valituksia, 
tyytymättömiä asiakkaita sekä ylimääräistä työtä. Parantamalla teknistä 
laatua, yritys lisää voittoa. (Gummesson 2010, 408; Grönroos 2015, 158.) 
Asiakas ei vaadi palvelemiseltaan ihmeitä vaan riittää, että asiakasta koh-
dellaan ihmisenä. 
 
Arvon määrittäminen on muuttunut yhä enemmän tuotekeskeistä asiakas-
keskeisemmäksi. Osatekijänä tähän on asiakkaan aktiivinen huomioiminen 
kehitysprosessissa. Yritys voi määrittää palvelun arvon vain osittain etukä-
teen, esimerkiksi määrittämällä sen jälleenmyynti arvon. Asiakkaan kiin-
nostuksen myötä palvelun arvoon vaikuttavat sosiaaliset ja taloudelliset 
resurssit, media sekä julkishallinto, jotka ohjaavat valtavirtaa. Tämän 
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vuoksi palvelujen arvon määritteleminen onkin yksilöllistä ja sen päättävät 
viime kädessä palvelua tarvitsevat asiakkaat. (Gummesson 2010, 412.) 
Palvelun ominaisuuksiin liitetään luonnostaan ihmissuhteet. Tätä ominai-
suutta yrityksissä on jatkuvasti mahdollisuutta kehittää. Hyvän palvelun 
määritelmä tulisi ottaakin huomioon myös miettiessä yrityksen strategiaa. 
Kun palvelu on laadukasta, se tuottaa yritykselle enemmän tuottoa. (Grön-
roos 2015, 159.) 
 
Palvelu voidaan määritellä olevan toisen osapuolen päivittäisen toiminnan 
prosessien tuki. Palvelusuuntautuneen yrityksen näkökulman omaksumi-
nen teollisuusyrityksessä tarkoittaa toimittajan ja yhteistyökumppani ver-
koston yhteistyössä suunnittelemaa ja toteuttamaa ratkaisua. Ratkaisujen 
tarkoitus on tukea asiakkaiden prosesseja, esimerkiksi tuotantoprosessia. 
Palveluyrityksenä oleminen edellyttää asiakkaalle arvon tuottamista tuke-
via prosesseja, kuten fyysisiä tuotteita, ihmisiä, järjestelmiä ja tietoa. Nä-
mä kaikki yhdessä vuorovaikutuksen kanssa tehostaa asiakkaiden proses-
seja. Tällä tavoin arvoa luodaan myös asiakkaan liiketoimintaprosessiin. 
(Grönroos, Hyötyläinen, Apilo, Korhonen, Malinen, Piispa, Ryynänen, 
Salkari, Tinnilä & Helle 2007, 29–32.) 
 
Palveluyrityksen ydinosaamiseen liittyvät ensisijaisesti tuotantoprosessien 
hallinta ja asiakkaiden prosessien ymmärtäminen teknisesti ajateltuna. Sen 
vuoksi tällainen yritys tarjoaa asiakkailleen teknisiä ratkaisuja, jonka avul-
la asiakkaan toiminnot tehostuvat. Vaikutuksia saadaan asiakkaan arvon-
muodostukseen ja liiketoimintaprosesseihin. Palveluyritys myös ymmärtää 
asiakkaan arvon luomisen. Yrityksen tulee olla aidosti asiakaskeskeinen ja 
oppia ymmärtämään ja palvelemaan asiakkaitaan entistä paremmin ja no-
peammin. (Grönroos ym. 2007, 37–38.) 
2.3 Kohderyhmäajattelu 
Kohderyhmäajattelua eli segmentointia käytetään asiakaspalvelun paran-
tamiseen yrityksissä. Nykyaikana segmentoinnin apuna käytetään erilaisia 
asiakkuudenhallinta tietojärjestelmiä. Vanhemman näkökulmasta katsot-
tuna ne toimivat työkaluina, jotka auttavat asiakaspalvelijaa keskittymään 
palvelutilanteeseen. Tietojärjestelmien vaarana on kuitenkin sortua nega-
tiiviseen ennakkoajatteluun, jossa asiakas kuvitellaan jo tunnettavan etukä-
teen. Asiakaspalvelija Aikuisen minätilassa kyseenalaistaa tietojärjestel-
mät ja asiakkaan lokeroinnin, sillä hän muistaa niiden heikkoudet ja rajoi-
tukset. (Kannisto & Kannisto 2008, 25–26.) Tietojärjestelmät auttavat 
luokittelussa mutta ne eivät koskaan voi täysin korvata ihmistä, sillä vain 
ihminen pystyy kuuntelemaan ja ymmärtämään toista ihmistä. 
 
Segmentointi yrityksissä perustuu usein asiakkaiden aiempaan ostokäyt-
täytymiseen. Kohderyhmäajattelun tarkoituksena onkin pyrkiä tutustu-
maan asiakkaaseen paremmin, jotta hänen odotuksensa voitaisiin parem-
min vastata. Kohderyhmiä voidaan ajatella olevan kolmea erilaista. Näistä 
ensimmäinen on ulkoinen kohderyhmä, joka sisältää mahdolliset potenti-
aaliset asiakkaat. Toisena kohderyhmänä ovat asiakkaat, joiden tiedetään 
käyttäneen aiemmin yrityksen palveluita tai tuotteita. Kolmantena ovat 
kanta-asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 10.) Tämä ajattelumalli sopii 
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myös esimerkiksi yrityksen asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksien ana-
lysointiin, sillä vastaajia luokitellaan taustatietojen perusteella ja verrataan 
keskenään. Näin ollen voidaan tehdä johtopäätöksiä asiakkaiden tarpeista. 
Tuotettu tieto ei kuitenkaan aina ole täysin ajan tasalla, sillä asiakkaan 
elämässä on voinut vastauksien jälkeen tapahtua merkittäviä muutoksia. 
Vaarana ovat virheelliset oletukset. 
 
Grönroos (2015, 387) muistuttaa, ettei yritysten tulisi erehtyä ajattelemaan 
heidän tuotteensa, palvelunsa tai yrityksen itsessään olevan asiakkaille 
elämän keskipiste. Yritysten tarjoamat palvelut ja tuotteet ovat asiakkaille 
heidän elämänsä osatekijöitä, jotka helpottavat matkaa. Segmentointi yri-
tyksissä toteutetaan usein omat arvot edellä, jolloin asiakkaat luokitellaan 
virheellisesti yrityksen arvojen mukaan.  Yritysten tulee huomioida, että 
asiakkaat haluavat usein tulla kohdelluiksi yksilöinä, vaikka he olisivat osa 
suurempaa kokonaisuutta. 
 
Vaarana segmentoinnissa ja sen automatisoinnissa sähköisiin järjestelmiin 
on unohtaa asiakaskohtaamiset. Suurissa yrityksissä saatetaan vetäytyä 
suuren asiakaskunnan ja kiireen taakse, jolloin henkilökohtaisuus asiak-
kaan ja yrityksen väliltä katoaa. Pienissä yrityksissä saatetaan taas luottaa 
liikaa asiakkaan historiaan eikä kuunnella, mitä hänellä olisi sillä hetkellä 
sanottavana. (Kannisto & Kannisto 2008, 63.) Asiakaskohtaamisella tar-
koitetaan tässä tutkimuksessa asiakaspalvelijan ja asiakkaan suoraa kon-
taktia. Sähköisten järjestelmien tuomiin hyötyihin ja haittoihin perehdy-
tään tarkemmin kappaleessa 3.3. 
2.4 Asiakastyytyväisyyden määrällistäminen 
Palvelun onnistumista voidaan mitata asiakastyytyväisyystutkimuksilla. 
Tutkimuksen kohteina voidaan tarkastella muun muassa palvelun laatua, 
ensivaikutelmaa, asiantuntemusta, asiakaspalvelun luonnetta sekä palvelu-
ympäristöä. Tutkimus voidaan toteuttaa säännöllisesti ja antaa asiakkaille 
mahdollisuus parantaa yrityksen palveluita. (Lahtinen & Isoviita, 2004, 
11.) Asiakkaan tyytyväisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota saatuun 
palvelukokemukseen. Jos palvelu vastasi asiakkaan odotuksia, asiakas on 
tyytyväinen. Mikäli taas odotukset ovat suuremmat kuin mitä asiakas ko-
kee, asiakas pettyy ja on tyytymätön kokemukseensa. (Leppänen 2007, 
138.) 
 
Asiakastyytyväisyyttä tulisi seurata jatkuvasti, jotta tyytyväisyyden kehi-
tystä nähdään pitkällä tähtäimellä ja onnistutaan ajoissa kehittämään uusia 
palvelutapoja ja tuotteita. Asiakaslähtöisen liiketoiminnan ydin onkin jat-
kuva asiakaspalaute. Asiakastyytyväisyyttä voidaan seuraa palautteen, 
asiakastyytyväisyystutkimusten ja suosittelujen määrän perusteella. Tyy-
tyväisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen olemassa olevaan asiakas-
kuntaan ja niiden tarkoituksena on selvittää yrityksen ja tuotteiden toimi-
vuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. (Bergström & Leppänen, 484–485.) 
 
Tyytyväisyystutkimusten tavoitteena on mitata asiakkaan kokonaistyyty-
väisyyttä sekä tyytyväisyyttä osa-alueittain. Osa-alueita voivat olla yksit-
täiset tuotteet ja palvelut, osastot, tuoteryhmät, laatu, asiakaspalvelu ja nä-
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kyvyys. Yritys voi itse määrittää osa-alueet omaa toimintaansa peilaten, 
joita he haluavat tutkimuksessaan mitata. Tutkimuksilla voidaan luokitella 
eri asiakasryhmien sisällä olevien asiakasryhmien tyytyväisyysastetta ja 
vertailla niitä keskenään. On tärkeää huomioida, että tyytyväisyyden seu-
rantaan on valittu luotettavat mittarit. Tutkimus tulisi myös toistaa samoil-
la mittareilla riittävän usein, jotta tuloksia ja kehitystä voidaan vertailla. 
Mikäli yrityksellä on paljon asiakkaita ja ostotapahtumia, voidaan valita 
satunnaisotos asiakasryhmittäin, jonka perusteella voidaan kuvata koko 
asiakaskunnan tyytyväisyyden tasoa riittävän luotettavalla tasolla. (Berg-
ström & Leppänen, 484–486.) 
 
Asiakkaiden kuuntelulla tavoitellaan asiakkaan toiminnan ymmärtämistä. 
Yritykset eivät nykypäivänä tunne asiakkaitaan riittävällä syvyydellä, jotta 
he onnistuisivat hankkimaan asiakkuustyöstä kilpailuetuja. Asiakasempa-
tiaksi kutsutaan sydämestä kumpuavaa asiakaslähtöisyyttä, joka edustaa 
syvällistä kykyä ymmärtää, mikä asiakkaalle on arvokasta. Tämän kyvyn 
avulla voidaan oppia ymmärtämään sekä asiakkaan että yrityksen osapuol-
ten käyttäytymistä ja tulkintaa. Asiakasempatian avulla voidaan edistää 
uutta johtamis- ja viestintäkulttuuria. Se toimii yrityksen valmiustilana, 
jolloin koko organisaatio on valppaana aistimaan asiakkaan antamia im-
pulsseja. (Mattinen 2006, 8–12.) 
2.5 Asiakassuhteen ylläpito 
Asiakastyytyväisyyden saavuttaminen on yritykselle välitavoite. Vasta 
riittävän tyytyväinen asiakas on uskollinen ja suosittelee yritystä eteen-
päin. (Lahtinen & Isoviita, 12.) Kun yritys on saanut houkuteltua asiak-
kaan tuotteidensa tai palveluidensa käyttäjäksi ei ole varaa jäädä lepää-
mään laakereille. Jokapäiväiset kohtaamiset ovat ratkaisevampia tekijöitä 
asiakassuhteiden ylläpidossa kuin yksittäisten myyntikäyrien huipputulok-
set. Asiakassuhteen kestoon vaikuttaa oleellisesti myös myydyn tuotteen 
tai palvelun elinkaari sekä suhteen lujittaminen. Yritykset käyttävät sitout-
tamisen välineinä muun muassa etukortteja ja etuohjelmia, määräaikaisia 
jäsenyyksiä ja kylkiäisiä. Asiakkaalle nämä sitouttamiseen tähtäävät oh-
jelmat esitetään palveluina, joista asiakas hyötyy. Todellisuudessa asiakas 
kuitenkin kasvattaa yrityksen tulovirtaa ja saa vastineeksi ostoihinsa näh-
den olemattoman bonuksen. (Kannisto & Kannisto 2008, 151–153.) Asia-
kas saattaakin päätyä ostamaan vakiokaupastaan bonuksien toivossa samat 
tuotteet, jotka hän saisi puolet halvemmalla viereisestä liikkeestä. 
 
Mitä pidempi asiakassuhde on, sitä suurempi on suhteen palvelun laadun 
heikkeneminen. Yrityksen vaarana on jatkuvasti lisääntyvä itsevarmuus. 
Laatu saattaa vaihdella eikä asiakassuhteen uskota horjuvan. Uusi asiakas 
saa sen sijaan ensiluokkaista palvelua vanhan asiakkaan menettäessä arvo-
aan. Mikäli yritys tarkastelee asiakassuhteitaan Kielteisen Lapsen näkö-
kulmasta, epävarmuus asiakassuhteen jatkuvuudesta johtaa päinvastaiseen 
liiketoimintamalliin. Palvelumallia alkaa ohjamaan Lapsen lyhytjänteisyys 
ja mielenkiinto asiakasta kohtaan on vaarassa lopahtaa. Luonnollisen Lap-
sen näkökulmasta asiakas saa vaihteleva laatuista, mutta hyvää palvelua. 
Luonnollinen Lapsi toimii hetken mielijohteesta miellyttävänhaluisesti. 
Laadun tasalaatuisuus onkin ehdoton edellytys asiakassuhteiden jatkumi-
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selle. Tasalaatuisuus on haaste Lapselle, joka antaa tunteidensa kirjon nä-
kyä palvelutilanteissaan ja vastuu palvelutilanteesta siirtyy asiakkaan har-
teille. (Kannisto & Kannisto 2008, 155–156.) 
 
Asiakkaan ja yrityksen yhteistyöllä on aina olemassa suunta. Täydellistä 
asiakassuhdetta ei kuitenkaan ole olemassa, sillä päämäärät eivät voi kos-
kaan täysin kohdata. Jokainen odottamaton käänne vaikuttaa asiakkaan si-
toutumiseen. Yrityksien tulisikin keskittyä onnistuneisiin asiakassuhteisiin 
täydellisyyden tavoittelun sijaan. Asiakassuhteita alkaa ja päättyy jatku-
vasti, mutta oleellista onkin tietää, miksi suhteissa tapahtuu muutoksia. 
Vaikka asiakkaiden sitoutuminen konkretisoituukin lopulta vasta tekojen 
tasolla, on yritysten opittava ennakoimaan sitä asenteissa ja viestinnässä. 
Oleellisena ominaisuutena korostuu jälleen kuunteleminen. Kuuntelulla 
voidaan havaita signaaleja asiakkaan käyttäytymisessä ennen näkyviä te-
koja. (Mattinen 2006, 85–88.) 
 
Palautteen käsittely on asiakassuhteiden koetinkivi. Näin on etenkin sil-
loin, kun asiakas on tyytymätön saamaansa palveluun, tekee kokemukses-
taan reklamaation yritykselle ja viestii saamastaan kohtelusta tuttavilleen. 
Vastaavasti tyytyväinen asiakas viestii myönteisesti saamastaan palvelus-
ta. Ongelmatilanteisiin voidaan yrityksissä varautua etukäteen mallinta-
malla toimintatapoja, jolloin asiakaspalvelijat pystyvät palvelemaan hyvin 
myös kriittisellä hetkellä.  Palautteita käsitellessä yritys haastetaan myön-
tämään omat virheensä ja korjaamaan ne. Ihannetapauksessa alusta lop-
puun hyvin hoidettu reklamaatio on omiaan lujittamaan asiakassuhdetta. 
Kun asiakasta palvellaan hyvin myös haastavissa tilanteissa, asiakkaan 
luottamus yritystä kohtaan kasvaa. Yrityksen olisikin hyvä muistaa, että 
perusidea kritiikin ja palautteen takana on aina asiakkaan kunnioitus ja lo-
jaalius yritystä kohtaan. (Kannisto & Kannisto 2008, 158–162.) 
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3 LIIKETOIMINNAN PERUSPERIAATTEET 
Liiketoiminnan tarkoituksena on aina asiakas. Työyhteisö tarvitsee yksi-
löitä onnistuakseen, mutta organisaation perustamisen perimmäinen tar-
koitus ei ole menestyä yksilöinä. Jokaisella ihmisellä organisaatiossa on 
oma vastuunsa ymmärtää, miten voi auttaa toisia oivaltamaa oma tärkey-
tensä asiakaspalveluketjun osana ja yrityksen tuloksessa. Työyhteisön si-
sällä on vastuu tuotetusta palvelusta toinen toisella ja palveluliiketoimin-
nan päässä on aina maksava asiakas ja tavoitteena positiivinen asiakasko-
kemus. (Fischer & Vainio 2914, 165.) 
3.1 Organisaation toimintoketjujen toteutuminen 
Fischerin ja Vainion (2014, 9) mukaan kilpailuedun synnyttäminen vaatii 
organisaatioissa uudenlaista ajattelua ja toimintaa yli rajojen. Enää ei riitä, 
että yrityksessä on yksilöä arvostavaa johtajuutta ja hyvä työilmapiiri. Yk-
silön tehtävänä on muutakin kuin sitoutua työhönsä. Todellinen kilpailu-
kyky syntyy elementtien yhdistämisestä siten, että ymmärretään oman 
käyttäytymisen merkitys asiakaskokemusten syntymiseen. Asiakaskoke-
muksen syntyprosessi on esitetty kuviossa 5. Yksilön toimintamallin tul-
kinnassa vaikuttaakin vahvasti transaktioanalyysin minätilat. Yhteistyöha-
luinen ja luova työntekijä käyttäytyy kuin Aikuinen ja kykenee luomispro-
sessissa heittäytyä Lapsen kenkiin tarkastelemaan tilanteita varauksetto-
masti. 
 
Fischerin väitöskirjatutkimus todisti, että työntekijöiden kokemukset vai-
kuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Kun yksilöt kokevat työn-
iloa, he välittävät toisilleen ja asiakkailleen positiivista energiaa ja vaikut-
tavat sitä kautta palvelun laatuun, asiakkaan ostokäyttäytymiseen sekä lo-
jaalisuuteen. Onnistunut liiketoiminta koostuu useasta osa-alueesta kuvion 
5 mukaan, joiden tuloksesta syntyy toimintaa. (Fischer & Vainio 2014, 
11–12.) 
 
 
Kuvio 5. Organisaation toimintoketjujen toiminta synnyttää asiakaskokemuksen (Fi-
scher & Vainio 2014). 
Tunne-energian syntyminen vaatii jokaisen yksilön valintaa kohdata muut 
yksilöt – kollegat, esimiehet ja asiakkaat – toisiaan arvostaen ja kunnioit-
taen. Kun kohtaamisissa syntyvät laatuyhteydet, ne kantavat energian 
voimalla kaikessa tekemisessä. Laatu voidaan määrittää yrityksen tahtoti-
laksi, jonka toteutuminen asetetaan kaikkien vastuulle. Yrityksen strategi-
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set valinnat tulee juurruttaa jokaisen yksittäisen työntekijän päivittäisiin 
työtehtäviin, jolloin hän ymmärtää miten tavoitteet toteutetaan ja saavute-
taan. Kun yhteisöllinen positiivinen tunne-energia ja tahtotila saavutetaan, 
voidaan yhdessä saada aikaan enemmän. Tästä on kyse kilpailukykyisessä 
liiketoiminnassa. (Fischer & Vainio 2014, 12–14.) Millaisena tunne-
energia välittyy ihmiseltä toiselle, on kyse sitten positiivisesta tai negatii-
visesta energiasta, määrittyy ihmisen käytössä olevasta minätilasta.  
 
Asiakas lähestyy organisaatiota aina asiakaskokemuksen näkökulmasta. 
Vaikka asiakaskokemus henkilöityykin helposti asiakaspalvelutilanteessa 
tiettyyn henkilöön, kokemuksen rakentumiseen ja onnistumiseen vaikuttaa 
taustalla koko organisaation toimintoketjut. Asia ei kuitenkaan ole yksise-
litteinen, sillä asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myös asiakas itse. Asia-
kas on kokemuksensa synnyttämisessä itse aktiivisena vaikuttavana osa-
puolena. (Fischer & Vainio 2014, 165–166.) Asiakkaan ollessa ärtynyt hän 
kokee palvelun herkemmin huonompana, vastaavasti positiivisessa mie-
lentilassa hän saattaa vaikuttaa myös asiakaspalvelijan mielentilan paran-
tumiseen. Ennalta asetettujen palveluoletusten mukaan toimivien asiak-
kaiden kohdalla on vaikea havaita muutoksia toimintoketjuissa, mikäli 
palvelun laatu heikkenee. (Kannisto & Kannisto 2008, 65.)  
 
Organisaation tulee olla avoin oppimaan. Työpaikoilla tarvitaankin huu-
moria, nöyryyttä, avaraa katsetta sekä yhdessä tekemistä, jolloin positiivi-
sia tapahtumaketjuja saadaan tuotettua. Näiden toimintojen päämäärien tu-
lee tähdätä asiakkaan arvostamaan ja odottamaan lopputuotokseen, joiden 
pariin hän haluaa palata. Yrityksen tulokset syntyvätkin jokapäiväisistä ja 
toistuvista rutiineista. Strategiaa tulee miettiä sen kannalta, mitä yrityksen 
tulosten halutaan olevan ja miten ihmiset sitoutetaan työskentelemään ta-
voitteiden saavuttamiseksi. 
3.2 Työyhteisön haasteet 
Vaikka organisaatioiden tavoitteet kohdistuvat nykypäivänä yksilölliseen 
toiminnan kehittämiseen, ihmisten halu tukea massakulttuuria kasvaa. 
Asiakas törmää yhä useammin persoonattomiin, samaa liiketoimintakon-
septia pyörittäviin yrityksiin. Kyse on organisoitumisesta kansallisesti ja 
kansainvälisesti. Ketjuuntumista tapahtuu kaikilla toimialoilla, etenkin ra-
vintola- ja kaupanalalla. Ketjuuntumisessa päätavoitteena ovat voiton 
maksimointi ja laajenemismahdollisuudet asiakkaan sijaan. Yrittäjälle ket-
juuntuminen on kuitenkin suotuisaa, sillä se minimoi riskejä. Pitkälle viety 
tuotteistus ja massatuotanto vaativat myös markkinoilta suuria asiakas-
joukkoja, joiden halut ja toiveet ovat riittävän yhteneväiset. Asia voidaan 
avata esimerkin kautta: valmisvaatteet sopivat kaikille, mutta eivät istu 
riittävän hyvin, kuten mittatilaustuotteet. Asiakas saa rahojensa vastineek-
si varmaa ja tasalaatuista tuotetta, mutta persoonallisuus ja yllätyksellisyys 
jäävät saavuttamatta. Voidaankin kysyä: haluavatko asiakkaat todella, että 
heitä kohdellaan samanlaisina? (Kannisto & Kannisto 2008, 133–135.)  
 
Yritykselle muodostuukin suuria haasteita nykypäivänä erottua massasta 
ja näyttäytyä asiakkaan silmissä vetovoimaiselta. Ihmisillä on luontainen 
halu olla muiden seurassa, jolloin tuotteiden ostamisesta ja palveluiden 
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käyttämistä tulee arkipäivää. Hankinnoilla ja kokemuksilla luodaan kuvaa 
omasta identiteetistä ja elämäntyylistä. Asiakas käyttää oman imagonra-
kennukseen usein internetin yhteisöllisiä palveluita. Sama ajatus on sovel-
lettavissa myös yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Keskeistä on näyttää, 
mitä elämyksellistä yrityksen tuotteilla tai palveluilla voidaan saada aikaan 
ja kuinka ne voivat täyttää asiakkaan sosiaalisuuden ja arvostuksen tarpei-
ta. Näin yritys voi ruokkia asiakkaansa mielikuvitusta. Yrityksissä vaadi-
taankin nykyään ketteryyttä, jotta alati muuttuvien elämäntilanteiden ja 
tarjonnan aallonharjalla pysytään mukana. Ratkaisevana tekijänä voidaan-
kin pitää, miten yritys voi säästää asiakkaan aikaa niin, että heillä jää 
enemmän kallisarvoista vapaa-aikaa käytettäväkseen. (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 144–148.) 
 
Vanhemman minätilassa työskentelevä työntekijä muodostaa esimiehelle 
aina haasteen, sillä nopeasti muuttuvilla aloilla tutut ja turvalliset toimin-
tamallit jarruttavat muutoksessa (Kannisto & Kannisto 2008, 19). Useassa 
työpaikassa on kuultu sanonta: ”Näin nämä asiat on tehty kolmekymmentä 
vuotta!” Esimiehelle muodostuukin haaste innostaa työntekijöitään muu-
tokseen ja kuitenkin säilyttää työpaikan turvallinen ilmapiiri. Mahdollinen 
kritiikki otetaan usein henkilökohtaisesti eikä osata ajatella sitä koko työ-
yhteisön kannalta. Muutos on kuitenkin aina mahdollinen ja esimiehen 
tehtävä onkin saada työntekijä halumaan sitä itse.  
 
Hyvällä esimiehellä on aikaa alaisilleen, jolloin hänellä on mahdollisuus 
saada työntekijät näkemään yhteinen tavoite. Yrityksen organisaatio ra-
kenne tulisikin rakentaa niin päin, että ylin johto on alimmaisena ja asia-
kaspalvelijat ylimmäisenä. Kuvattaessa organisaatioketju päinvastoin, on 
vaarana liiketoiminnan tavoitteiden hämärtyminen toimitusjohtajan patsas-
tellessa ylhäisessä yksinäisyydessään muiden yläpuolella. (Kannisto & 
Kannisto 2008, 86.) 
 
Kannisto ja Kannisto (2008, 75–76) esittävät, että sääntö- ja prosessiorjuu-
teen törmää monilla aloilla ja etenkin julkisissa organisaatioissa. Asiakas 
on kadonnut näkyvistä ja sen myötä myös työn tarkoitus. Kun asiakas ei 
ole pääosassa, ei enää tiedetä, kenelle palveluja tuotetaan. Työ muuttuu 
suorittamiseksi ja prosesseiksi. Palvelun hyvyyttä ei määritellä, kuinka 
ammattimaisella otteella työ hoidetaan, vaan sillä, pystytäänkö asiakkaan 
tarpeet tyydyttämään.  
3.3 Digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet 
Internet on viimeisin 1900-luvun suurimmista innovaatioista ja koko me-
diahistoriassa neljäs suurin muutostekijä. Digitalisoituminen on muuttanut 
monen toimialan luonnetta. Sähköiset sisällöt ovat lisänneet itsepalvelua, 
postimyynnistä on siirrytty verkkokauppaan ja sähköinen jakelu on mah-
dollistunut. Samalla yritysten kokoerot ovat tasoittuneet, sillä sähköinen 
ympäristö on mahdollistanut pienenkin toimijan kilpailukyvyn niin koti-
maassa kuin ulkomailla. Käytettävissä on joukko markkinointi- ja myynti-
välineitä, jotka mahtuvat tarvittaessa jokaisen yrityksen budjettiin. Samal-
la tuotteiden ja palveluiden vertailu helpottuu. Markkinoiden siirtyminen 
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verkkoon vaikuttaa myös ratkaisevasti markkinointistrategiaan. (Juslén 
2009, 28,30–33,41.) 
 
Digitaalisuus ja digitaalisten välineiden käyttö lisääntyy jatkuvasti kaikis-
sa työyhteisöissä. Digiosaaminen on moniulotteinen käsite, jolla tarkoite-
taan muun muassa mediataitoja eli digitaalista lukutaitoa. Erilaisten ver-
kossa ja mobiilissa toimivien palveluiden turvallinen käyttö, tietojen ja yk-
sityisyyden suojaaminen, informaation haku ja tekijänoikeuksiin liittyvät 
asiat ovat esimerkkejä mediataidoista. Tietotyön taitoja ovat esimerkiksi 
löydetyn tiedon prosessointi ja yhteisöllinen työskentely sekä viestintä 
verkossa. Näiden lisäksi digiosaaminen on myös tietoteknisiä taitoja, ku-
ten laitteiden hallintaa, erilaisten ohjelmistojen hyödyntämistä ja verkko-
palveluiden käyttöä. (Sjöblom ja Vuohelainen 2015.) Yritystasolla di-
giosaamisella tarkoitetaan myös digitaalista markkinointia, digitaalista 
tuotekokemusta, verkkokauppaa, digitaalisia kanavia asiakkuuksienhallin-
nassa, mobiilipalveluja ja sosiaalisen median hyödyntämistä (Magenta 
Advisory 2015).  
 
Digimaailmassa yritykset ja asiakkaat toimivat yhteistyössä, mutta toimin-
tojen roolia on mahdotonta ennustaa. Saumattoman kokemusympäristön 
muodostavat yrityksen tuotteet ja palvelut, työntekijät sekä erilaiset kana-
vat. Arvoa ja brändiä kehitetään ja tuotetaan yhdessä asiakkaiden kanssa. 
Nykypäivänä liiketoiminta kokemuksellistetaan reaaliajassa ja palveluita 
kutsutaan läpinäkyviksi. Tällainen uusi toimintaympäristö on yrityksille 
uusi, reaaliaikainen ja kaikille avoin, mutta täysin arvaamaton, jossa kaik-
keen ei voida vaikuttaa. (Kananen 2013, 9–12.) 
 
Näkyvyyttä internetissä voidaan tehostaa monella eri tapaa. Yksi suosi-
tummista keinoista yrityksissä on käyttää Googlen tarjoamia palveluja. 
Palvelut ovat helppokäyttöisiä ja kuka tahansa voi oppia käyttämään niitä 
kannattavasti tuottoisaan liiketoimintaan peilaten. Yritykset käyttävät pal-
jon aikaa ja resursseja kotisivuihin, mutta jos kukaan ei löydä sivustoa in-
ternetviidakosta, on työ merkityksetöntä. Hakukoneoptimoinnilla voi-
daankin saavuttaa tuloksia verkkonäkyvyydessä. Avainsanojen käyttö ko-
tisivuilla kohdistettuna sisältöön ja tavoiteltuihin asiakkaisiin lisäävät nä-
kyvyyttä. AdWords-työkalun avulla yritys voi yksinkertaisesti ja edullises-
ti luoda verkkosivuilleen mainoksia yrityksensä palveluista ja tuotteista. 
Yrityksen onkin siis mahdollista ansaita tuottoja nettisisällöllään ja mai-
nonnalla. (Davis & Ivanov 2010, 78) 
 
Internet, CRM (asiakkuuksienhallinta), ERP (toiminnanohjausjärjestelmä) 
sekä markkinoinnin automatisointityökalut ovat auttaneet yrityksiä luo-
maan uudenlaista liiketoimintaa ja markkinointia. Nämä välineet mahdol-
listavat paitsi uudenlaisia verkkotekniikoita, myös asiakastyytyväisyyttä 
sekä uskollisuutta aiempaa yksinkertaisemmin. Yritykset rakentavat käyt-
töönsä ERP-järjestelmiä, joiden avulla mahdollistetaan sekä sisäisen että 
ulkoisen tiedon hyödyntäminen kaikille organisaation jäsenille. Toimin-
nanohjauksen tarkoituksena on tietovirtojen tehostaminen sekä toimintojen 
automatisointi. Järjestelmään voidaan yrityksen tarpeista riippuen sisällyt-
tää taloushallintoa, tuotantoa, myyntiä, asiakkuuksienhallintaa, logistiik-
kaa ja huoltotoimintaa. Järjestelmän avulla voidaan reaaliaikaisesti tarkas-
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tella yrityksen toimintoja, kuten laskutukseen liittyviä toimenpiteitä. Asi-
akkuuksienhallinnalla voidaan automatisoida erilaisia toimintoja, kuten 
myyntejä tai markkinointitoimenpiteitä. Järjestelmät mahdollistavat inter-
aktiivisen kanssakäymisen asiakkaiden kanssa täysin uudella tasolla. 
Vaikka hallintajärjestelmän avulla ei voida koskaan täysin korvata ihmis-
tä, se tarjoaa helpotusta yritysten päivittäisiin työtehtäviin ja asiakastyyty-
väisyyden saavuttamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 96–97; McKen-
na 2002, 198–200.) 
 
Sähköiset järjestelmät eivät kuitenkaan tavoita ristiriitoja, joita esiintyy 
kohderyhmäasiakkaiden ja toteutuneiden asiakkaiden välillä. (Kannisto & 
Kannisto 2008, 63). Tietojärjestelmät toimivat luokittelussa oivana apuvä-
lineenä, mutta asiakaspalvelija ei voi pitää niitä ainoana totuutena. Varsin-
kin palvelujen tuotannossa, pääosassa on aina ihminen. Suora asiakaskon-
takti tapahtuukin luonnostaan suurimassa osassa palvelujen tarjontaa 
(Grönroos 2015, 387). Useimmat asiakaskohtaamiset tapahtuvat nykypäi-
vänä sähköisesti henkilökohtaisuuden sijaan, jolloin kohteliaisuutta ja ys-
tävällistä puhuttelua ei tule unohtaa kummassakaan tapauksessa. Perintei-
nen asiakaspalvelu ei kuitenkaan tule katoamaan mihinkään siirryttäessä 
yhä enemmän teknologisiin vaihtoehtoihin. Henkilökohtainen palvelu ei 
saa hautautua asiakaspalveluteknologioiden alle. (Esecom Oy, 2016.) 
3.4 Markkinoinnin suunnittelu 
Internetillä on ollut merkittävä vaikutus siihen, kuinka yritykset ovat alka-
neet kehittämään markkinoinnin resurssejaan ja suunnitelmiaan (McKenna 
2002, 197). Tämän päivän markkinat ovat kokemusympäristö. Kuluttajat 
ja yritykset jakavat kokemuksiaan aktiivisesti kuluttajayhteisöjen lisäksi 
muissa digitaalisissa palveluissa: sosiaalisessa mediassa, kuten Faceboo-
kissa, LinkedInissä, Twitterissä ja blogeissa sekä mobiilipalveluissa. (Ka-
nanen 2013, 10.) 
 
Markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan yksinkertaisesti markkinoinnin 
tavoitteiden asettamista. Tavoitteet toteutetaan suunnittelemalla loogisessa 
järjestyksessä toteutettavat toimenpiteet. Useat yritykset käyttävät apunaan 
erilaisia prosessinhallintamenetelmiä luodessaan markkinoinnin suunni-
telmia. Pienissä yrityksissä prosessi on yleensä epävirallinen, suuremmissa 
organisaatioissa prosessi on usein systematisoitu. Suunnitteluprosessin 
tarkoituksena on asettaa tavoitteet, määrittää kohderyhmät ja käytettävät 
kanavat, luoda aikataulutus sekä laatia budjetti toimenpiteiden toteuttami-
selle. (McDonald & Wilson 2011, 24.) 
 
McDonald ja Wilson (2011, 25) pitävät suunnitelmallista markkinointia 
välttämättömänä, jotta yritys tavoittaa nykypäivän asiakkaan monisyisessä 
toimintaympäristössä. Yrityksen kannattavuuteen vaikuttavat oleellisesti 
ulkoiset ja sisäiset vuorovaikutustekijät. Tyypilliset tavoitteet, jotka halu-
taan markkinointitoimenpiteillä saavuttaa, ovat tulojen ja tuottojen mak-
simointi, sijoitusten tuotto sekä kustannusten minimointi. Jokainen osa-
alue määrittää omalta osaltaan, miten yrityksen päättäjät tekevät ratkaisuja 
toimenpiteitään suunniteltaessa. Paras mahdollinen ratkaisu on muodostaa 
tuotto- ja kustannustavoitteista optimaalinen kompromissi.  
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Markkinoinnin suunnittelussa voidaan käyttää strategista tai taktista suun-
nittelumenetelmää. Strateginen suunnittelu on pidempijaksoisempi ajan-
jakso, jossa mietitään yrityksen suuria linjoja. Strateginen suunnitelma on 
kestoltaan yleensä kolmesta viiteen vuoteen. Taktinen suunnitelma on yk-
sityiskohtaisempi ja ajanjaksoltaan vuoden mittainen. Taktisessa suunni-
telmassa mietitään tarkasti, mitä markkinointitoimenpiteitä vuosikohtaisel-
ta markkinoinnilta vaaditaan, missä kanavissa ne toteutetaan ja millä kei-
noilla. (McDonald & Wilson 2011, 30.) 
3.4.1 Yritysmarkkinointi 
Yritysmarkkinointi (engl. business-to-business) eli B2B-markkinointi on 
liiketoimintaa useiden eri organisaatioiden kanssa yhteistyössä. Yritys-
markkinoinnissa selkeät rajat ja arvot sekoittuvat keskenään mahdollistaen 
verkostojen toimivuuden yritysten välillä. Asiakassuhteiden avulla kehite-
tään yrityksen markkinointia ja liiketoiminnan toimivuutta. Yrityksen 
kaikki toiminnot sulautuvat yhteen ja kehityksessä hyödynnetään yhä 
enemmän tietokeskeistä yhteisöä. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & 
Hansen 2012, 18–19.) 
 
B2B-markkinoinnissa on tärkeää huomioida, markkinoidaanko pienyrityk-
sille vai suurille organisaatioille. Yrityksen koko ja liikevaihtoluokka aset-
taa omat tavoitteet markkinoinnille. Pienet yritykset tarvitsevat rinnalleen 
myös partnereita toteuttaakseen liiketoimintaansa. Yhteistä kuitenkin kai-
kessa markkinoinnissa on huomioida, ettei asiakkaan aikaa tuhlata valmis-
telemattomiin myyntipuheisiin tai kylmiin soittoihin. Markkinoinnissa tu-
leekin hyödyntää teknologian ja internetin tarjoamia mahdollisuuksia mo-
nipuolisesti. Hewlett-Packardin tekemän tutkimuksen mukaan etenkin 
pienet yritykset tutkivat markkinoita ja tekevät ostopäätöksensä pääasiassa 
verkossa. Tutkimuksen tulosten perusteella he loivat sivuston, jonka avulla 
välitettiin kohdistetut mainokset, suoramarkkinointikirjeet, katalogit ja ta-
pahtumat suoraan pienten yritysasiakkaiden saataville. Kuitenkaan ei voi-
da turvautua vain sähköisiin toimenpiteisiin unohtamatta tarjota myös 
konkreettista henkilökontaktia. (Kotler ym. 2012, 296.) 
 
Yrityksen tulee luoda markkinoinnin avulla vahvoja siteitä asiakkaisiinsa 
sekä luoda arvoa saamilleen asiakassuhteille. Useat yritykset kuitenkin 
luovat uusia arvolupauksia asiakkaille muiden yritysten kokemien onnis-
tumisien perusteella. Muiden toiminnan kopioiminen saattaa kuitenkin oh-
jata yrityksen markkinoinnin täysin väärään suuntaan asiakkaan näkökul-
masta. Viisi yleistä virhettä ovat asiakkaan tarpeen unohtaminen, asiak-
kaalle tuotettavan hyödyn unohtaminen, omien tuotteiden ja palveluiden 
eriyttäminen muiden tarjoamista vaihtoehdoista, asiakaskokemusten ke-
rääminen sekä vajavaisen mielikuvan tuottaminen asiakkaalle. Yrityksen 
onkin tärkeää panostaa asiakkaalle tarjottavaan mielikuvaan ja tarinaan. 
Tarinan tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvolupaus, jossa huomioi-
daan asiakkaan saama hyöty, markkinoiden kilpailutilanne, kustannukset 
sekä vaikutus yrityksen tuottavuuteen. (Kotler ym. 2012, 299–300, 325.) 
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Markkinoinnin toteuttamista ei voida nykypäivänä pitää yrityksessä enää 
tiettyjen henkilöiden vastuulla vaan se on kaikkien tehtävä. Yritys voi 
asettaa toteuttamisen päävastuun erityiselle markkinointiosastolle tai hen-
kilöille, mutta myös johdon ja muiden työntekijöiden on otettava vastuuta. 
TQM (engl. total quality management) eli kokonaisvaltaisen laatujohtami-
sen malli edellyttää yrityksiä kehittämään toimintaansa laadukkaammaksi 
yrityksen johdosta aina toimintoketjujen viimeiseen osaan asti. Laatujoh-
tamisen mallin avulla pyritään parantamaan asiakaskokemuksien kautta 
yrityksen kilpailukykyä ja tuottavuutta. Laatu syntyy työpaikan ilmapiiris-
tä ja tunne-energiasta. Laatu on jatkuvaa oppimista ja yrityksissä tulee 
poistaa esteet oppimiselle ja luovuuden toteuttamiselle. (McKenna 2002, 
196–197; Moccia 2016.) 
3.4.2 Markkinoinnin jaksotus 
Yhtenä yleisimmistä markkinoinnin jaksotuksen suunnittelukeinoista käy-
tetään edellisten vuosien myyntejä. Aiemmat myynnit voidaan luokitella 
neljään luokkaan: trendit, syklit, kausiluonteiset sekä arvaamattomat jak-
sot. (Kotler ym. 2012, 240.) Yksi tärkeä osa markkinointitoimenpiteiden 
suunnittelussa ja päätöksissä on tulevaisuuden ennustaminen. Suunnitelta-
essa mainoskampanjoita, tarjouksia tai hinnoittelun muutoksia tulee en-
nustaa, kuinka myynnit vastaavat tehtyihin toimenpiteisiin. Toteutuneiden 
lukujen mukaan voidaan arvioida, kuinka tehdyt toimenpiteet ovat toteu-
tuneet suhteessa ennustettuihin lukuihin. Ennusteiden apuna voidaan käyt-
tää erilaisia tutkimuksia, kuten asiakastyytyväisyyskyselyä, selvitettäessä 
markkinoinnin kehittämisen tarpeita ilman vertailupohjaa. (Montgomery, 
Jennings & Kulachi 2011, 3–4; Kotler ym.2012, 829.)  
 
 
Kuvio 6. Ennustemallin prosessimenetelmä (Montgomery ym. 2011, 12). 
Suunniteltaessa yrityksen markkinointia pohjautuen vanhoihin myyntilu-
kuihin ja tutkimustuloksiin, voidaan apuna käyttää ennustamiseen käytet-
tyä prosessimenetelmää (kuvio 6).  Ongelman määrittely tässä tapauksessa 
tarkoittaa markkinoinnin suunnittelua ja markkinoinnin tavoitteiden aset-
tamista. Mikäli aiempaa markkinoinnin suunnitelmaa ja toteutumaa ei ole 
käyttää vertailupohjana, tietoa kerätään edellisten vuosien myyntiluvuista, 
markkinointitoimenpiteistä sekä esimerkiksi asiakastyytyväisyystutkimuk-
sesta. Kysymyksiin, joihin tulisi löytää vastaus, vaaditaan tavoiteaikataulu 
sekä ennusteiden tarkistusperuste. Usein on tarpeen miettiä syvällisemmin, 
mistä kaikista toiminnoista tavoiteltu lopputulos koostuu. Ongelman rat-
kaisu sekä tavoitteiden toteutuminen edellyttää asiakkaiden odotuksien 
ymmärtämistä. (Montgomery ym. 2011, 12.) 
 
Tiedonkeruu koostuu asiankuuluvan yrityksen historian, kuten myyntilu-
kujen ja asiakastyytyväisyyden, keräämiseen. Tietojen tulkinnassa on kui-
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tenkin huomioitava menetelmien ja järjestelmien jatkuva kehittyminen 
ajan myötä. Tietojen keruun ja analysoinnin yhteydessä on tarpeen samalla 
miettiä, miten tulevaisuudessa tietojen tallettaminen ja käsittely on luotet-
tavaa. Tietojen analysointi on tärkeä vaihe ennen ennustemallin käyttöön-
ottoa. Kerätyistä tiedoista voidaan tunnistaa aikasarjoja, kuten vuodenai-
kaan tai sesonkiin liittyviä suuntauksia. Kausivaihtelut ovat osa aikasarjo-
jen käyttäytymistä, jotka toistuvat vuosittain. Tiedoista tulisi voida laskea 
myös keskiarvoja, mutta myös tunnistaa epätavallisia tapahtumia ja jatko-
tutkia niitä. Analysointivaiheessa tuotetaan kerätylle tiedolle niin sanottu 
tunne, jonka taustalla on havaittavissa kausivaihtelut ja vallitsevat trendit. 
Menetelmien valinta koostuu yhden tai useamman toimenpiteen sovittami-
sesta yhteen. Menetelmän laadun arvioinnin kannalta on tärkeää sovittaa 
ennustemalliin sopivia mittaristoja jatkuvaan tehokkuuden mittaamiseen 
(Montgomery ym. 2011, 13–14.) 
3.4.3 Markkinoinnin vuosikello 
Yhtenä markkinoinnin suunnittelun työkaluna voidaan käyttää markki-
noinnin vuosikelloa. Tärkeintä on miettiä, mitä vuosikelloon sisällytetään. 
Oleellisinta on asettaa tavoite, mitä yritys haluaa markkinoinnillaan saa-
vuttaa. Tavoitteita voivat olla tunnettavuuden lisääntyminen, myynnin li-
sääminen, yrityksen koon kasvattaminen tai usean tavoitteen kokonaisuus. 
Jotta yritys pääsee tavoitteisiinsa, markkinoinnin toimenpiteille suunnitel-
tava kanavat, joissa ne toteutetaan. Käyttäviä kanavia valitessa on huomi-
oida kohderyhmät, budjetti sekä välineet, joilla markkinointi toteutetaan. 
(Valokki Design 2015.) 
 
Yritys laatii markkinointibudjetin yleensä vuositasolla. Budjetti pyritään 
jakamaan vuosikellon jokaiselle kuukaudelle käytettäviin kanaviin sekä 
välineisiin. Budjetissa on huomioitava myös markkinointia toteuttavien 
henkilöiden työtunnit, jotka ovat oleellinen kustannus markkinointitoi-
menpiteissä. On tärkeää suunnitella, kuka tekee ja millä ehdoilla, jolloin 
resurssit voidaan kohdistaa tasaisesti oikeisiin paikkoihin. Vaikka markki-
nointia toteutetaan suunnitelmallisesti, on jatkuvasti pysyttävä valppaana 
ja olla valmis muuttamaan suunnitelmaa tarpeen mukaan. Tärkeintä on 
huolehtia, että markkinoinnin tehokuutta voidaan mitata. Analysoinnilla 
pyritään selvittämään, mitkä toimenpiteet ovatko tavoitteet täyttyneet ja 
mitä kehitettävää toimenpiteissä on. Määrällisiä tavoitteita voivat olla 
esimerkiksi kotisivujen kävijämäärät, yhteydenottojen määrä, myynnin 
seuranta tai sosiaalisen median käyttäjien määrät. Analysoinnin tulee olla 
jatkuvaa ja sen avulla määritellään myös seuraavan vuoden vuosikelloa ja 
suunnitelmaa. (Valokki Design 2015.) 
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3.4.4 Ratkaisukeskeinen markkinointi 
 
Kuvio 7. Ratkaisukeskeisen markkinoinnin pääkohdat (Kannisto & Kannisto 2008, 
104–110). 
Asiakaspalvelua, asiakastyytyväisyyttä ja markkinointia käsitellään yrityk-
sissä usein erillisinä kokonaisuuksina. Ratkaisukeskeinen markkinointi 
kuitenkin sitoo nämä toiminnot toisiinsa tavoitellen asiakastyytyväisyyttä 
(kuvio 7). Tavoitteen saavuttamiseksi on yrityksen päätöksien tekijöiden 
ja toteuttajien toimittava saumattomasti yhteistyössä. Yritykselle parasta 
markkinointia onkin hyvin tehty työ, joka antaa perustan yrityksen kannat-
tavuudelle. Markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa on huomioitava empaat-
tisuus eli asettuminen asiakkaan asemaan. Asiakaspalvelijan tulee voida 
selvittää, mitä asiakas todella tarvitsee ja arvostaa – ei pelkästään, mitä 
asiakas ilmaisee haluavansa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 3–4.) Ratkaisu-
keskeisyys on luontevampaa itsenäiselle yritykselle kuin ketjuun kuuluval-
le yritykselle, jolla on valmiit toimintamallit. 
 
Tuotteisiin tai palveluihin liittyy aina runsaasti odotuksia. Ne ovat asiak-
kaan ennakkokäsityksiä, mitä tuote tai palvelu voi esimerkiksi saada ai-
kaan. Asiakas käyttää omia tai toisten käyttäjien kokemuksia vertailupe-
rustana. Toivottu lopputulos saavutetaan, kun asiakkaan odotukset täytty-
vät. Yksi tärkeimmistä markkinoinnin tehtävistä onkin houkutella asiak-
kaita. (Kannisto & Kannisto 2008, 105.) Yrityksen tulee voida viestiä tuot-
teestaan tai palvelustaan siten, että se vastaa asiakkaalle annettua arvolu-
pausta. Tällöin asiakas ei koe tulleensa petetyksi tai harhaanjohdetuksi, 
vaan saa lopputuotoksena sen, mitä oli hakemassa. 
 
Yritykset syyllistyvät liian usein markkinoinnissaan liioitteluun. Tulevai-
suuden toimintaan saattaa liittyä unelmia, joita markkinoidaan asiakkaalle 
liian aikaisessa vaiheessa. Tällöin unelmat muuttuvat valheelliseksi todel-
lisuudeksi ja lopputuloksena asiakas pettyy. Pahimmassa tapauksessa asi-
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akkaan luottamus yritykseen murenee täysin. Kannisto ja Kannisto (2008, 
107–108) muistuttavakin, että yrityksen unelmien esiin tuomisen paikka ei 
ole markkinoinnissa vaan yrityksen visiossa. 
 
Miksi sitten yhä useampi yritys syyllistyy esittämään olemaan jotakin 
muuta, kuin mitä todellisuudessa ovat? Taustalla voi olla monia syitä. 
Aloitteleva tai muutoksen kourissa oleva yritys saattaa olla epävarma 
omasta toiminnastaan, jolloin syyllistytään liioitteluun. Kyse voi olla myös 
näyttämisen halusta. (Kannisto & Kannisto 2008, 108–109.) Kuvitellaan 
tilanne työpaikalle ravintolaan, jossa nuori työntekijä on juuri saanut vaki-
tuisen työpaikan. On kiireinen lauantai-ilta ja asiakkaita valuu ovesta si-
sään solkenaan. Kiireisen illan aikana hän työskentelee hiki hatussa haali-
en itselleen niin monta pöytää asiakkaita kuin mahdollista, vain näyttääk-
seen, että pystyy huolehtimaan suuresta kokonaisuudesta. Tai vastaavasti 
hän pyrkii aina kantamaan muutaman lautasen kerrallaan enemmän kuin 
vanhemmat kollegansa. Taustalla vaikuttaa tarve saada muiden hyväksyn-
tä ja arvostus työyhteisön sisällä. Tällainen piirre saattaa vaikuttaa myös 
yrityksen päättäjien keskuudessa. 
 
Markkinoinnin merkitys tuottojen ja tavoitteiden yhteydessä usein unoh-
detaan, jolloin markkinoinnin arvosta tulee negatiivinen. Suurissa organi-
saatioissa markkinoinnista tulee helposti irrallinen osa-alue, jonka näyttä-
vät imagokampanjat eivät välttämättä tavoita asiakkaassa toivottua tulosta: 
tuotteen tai palvelun ostamista. Hyvään palveluun kuuluva maltti on myös 
säilytettävä markkinointitoimenpiteissä ja luvattava asiakkaille vain se, 
mikä on realistista toteuttaa. Hyvässä markkinoinnissa edetään yrityksen 
vahvuudet edellä. (Kannisto & Kannisto 2008, 109.)  
 
Oletko kuullut aiemmin sanottavan, että mieleen jäävä mainos on hyvä 
mainos? Virheellisesti usein ajatellaan, että jos mainos jää mieleen, tar-
koittaa se automaattisesti mainoksen olevan hyvä. Tilanne voi olla myös 
täysin päinvastainen. Jokaiselle varmasti muistaa muutaman mainos mie-
leen, joista ei pidä lainkaan. Vakiintunut totuus mieleen jäävästä mainok-
sesta ontuukin jonkin verran. Tosinaan mainos saattaakin olla tehokkaam-
pi silloin, kun se ei ole muistamisen arvoinen. (Dahlén 2006, 77–80.) 
 
Dahlénin (2006) mukaan ajatustapa perusperiaatteista tulisi kääntää nurin. 
Vanhat oletusarvot tulisi mitätöidä ja ravistella meissä vaikuttavia viiteke-
hyksiä ja asenteita. Markkinointimyopia on käsite, jota kutsutaan markki-
noinnin likinäköisyydeksi. Käsitteessä on lyhyesti kyse siitä, että markki-
noinnin parissa työskentelevistä suurimman osan on vaikeaa nähdä omaa 
toimintaansa pidemmälle. Markkinoitava tuote mielletään liian usein to-
della upeaksi ja ainutlaatuiseksi, jolloin asiakkaan näkökulma unohtuu. 
Ajatusketju tulisi kääntää päälaelleen siten, että lähdetään asiakkaan 
elinympäristöstä ja hänen päänsä sisältä. Markkinointi voidaan mieltää 
samanlaiseksi alueeksi kuin luonnontiede: siinä vallitsevat täysin omat 
luonnonlait. 
 
Käytännössä on täysin yhdentekevää, kuinka hyvää työtä yrityksessä teh-
dään, mikäli se ei välity asiakkaalle asti. Asiakaspalvelu on kenties yrityk-
sen markkinointikanavista merkittävin ja kriittisin, sillä se tavoittaa asiak-
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kaan suoraan. Vastaavaa vuorovaikutusta ei saavuteta mediamarkkinoin-
nilla. Hyvä palvelu joko täyttää tai ylittää asiakkaan odotukset. Pettymyk-
siä kuitenkin tapahtuu ja ne johtuvat käytännössä siitä, että yritys on lu-
vannut markkinoinnissaan jotain, mitä ei ole pystynyt toteuttamaan. Asi-
akkaan mielikuvat joutuvat ratkaisevalla hetkellä ristiriitaan todellisuuden 
kanssa. Maltillisella ratkaisukeskeisellä markkinoinnilla kuitenkin pyritään 
asiakkaan toivomaan lopputulokseen. (Kannisto & Kannisto 2008, 104.) 
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin asia-
kastyytyväisyyskyselynä. Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen tar-
koituksena oli saada yleistettävissä olevaa tietoa. Tietoa käsitellään tilas-
tollisina yksiköinä ja kaikki tulkintaan viittaavat seikat pyritään häivyttä-
mään esimerkiksi keskiarvon käsitteen kautta. (Kananen 2017, 73.) 
 
Yleisin kvantitatiivisen tutkimuksen tapa on kysely, jolla tutkimusaineisto 
kerätään. Tällöin vastaaja lukee itse kirjalliset kysymykset kyselylomak-
keesta ja vastaa niihin itse kirjallisesti. Määrällinen tutkimus edellyttää 
taustalla vaikuttavan ilmiön tuntemista: ilmiötä on selitettävä teorialla ja 
hankittava vahva esiymmärrys, joiden pohjalta laaditaan tutkimusongel-
man mukaiset tutkimuskysymykset. Kun kaikilta vastaajilta kysytään sama 
asiasisältö täysin samalla tavalla, voidaan puhua vakioidusta eli standar-
doidusta tutkimuksesta. Kyselylomakkeen etuna on se, että vastaaja pysyy 
tuntemattomana. Samalla riski vastausprosentin alhaisuuteen on suuri, mi-
tä pidetäänkin tutkimusmuodon tyypillisimpänä haittana. Kun kyselylo-
makkeeseen valitaan muuttujia, tulee valinta aina perustella vasten tutki-
muksen tavoitteita. Lomakkeen on mitattava sitä, mitä teoreettisilla käsit-
teillä sen väitetään mittaavan. Samalla näiden käsitteiden tulee olla vastaa-
jan ymmärrettävissä. (Kananen 2015, 74–75; Vilkka 2005, 81.) 
 
Kysymykset tulee muotoilla tavalla, joka on vastaajalle tuttu. Mikäli kyse-
ly laaditaan johdonmukaisesti eteneväksi, helpottaa se kyselyyn vastaa-
mista. Jokaisen kysymyksen kohdalla tulee miettiä, onko kysymys olen-
nainen tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta. Kysymykset tulisi myös 
esittää mahdollisimman yksinkertaisesti ja yksiselitteisesti. (Vilkka 2005, 
87–88.) 
4.1 Kyselylomakkeen laadinta 
Kyselyä laadittaessa pyrittiin alusta lähtien kiinnittämään huomiota kah-
teen asiaan; kysymykset laadittiin siten, että niistä saadaan vastaus tutki-
musongelmaan ja asteikot valittiin niin, että tulokset olisi mahdollisimman 
yksiselitteisiä analysoida. Asteikkona kyselyssä on pääosin käytetty viisi 
portaista Likertin asteikkoa. Kysymykset laadittiin suurimmaksi osin 
strukturoituina, mutta osassa oli lisäksi avoin vaihtoehto. Vastaajan tausta-
tiedot määriteltiin pakollisiksi kysymyksiksi, jolloin vastauksia pystytään 
varmimmin vertailemaan keskenään (liite 1). 
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Asiakastyytyväisyyskyselyssä keskitytään neljään oleelliseen teemaan: 
vastaajien taustoihin, toimeksiantaja yrityksen näkyvyyteen, tilaus- ja toi-
mitusprosesseihin sekä asiakaspalveluun. Oleellisesti yrityksen nykyiseen 
markkinointiin liittyy näkyvyys, jonka tehokkuutta on selvitetty kyselyssä 
pyytämällä vastaajia arvioimaan tämänhetkisiä markkinointitoimenpiteitä. 
 
Suuri osa yrityksen henkilöstön päivittäisestä toiminnasta muodostuu tila-
usten käsittelystä sekä toimituksista. Näitä toimintoja testataan kyselyssä 
ruohonjuuritason kysymyksillä, jotta prosesseja voidaan tarvittaessa sel-
keyttää. Viimeisenä teemana kyselyssä selvitetään, miten Nome on onnis-
tunut asiakaspalvelussa. 
 
Kyselyyn on laadittu myös automaattisia ohjauksia vastauksien perusteel-
la. Mikäli vastaaja ei esimerkiksi ole käyttänyt yrityksen kotisivuja lain-
kaan, ohjataan kysymys suoraan seuraavaan kysyttävään aiheeseen. Mikäli 
vastaaja on käyttänyt kotisivuja, vastaajaa pyydetään arvioimaan käyttö-
kokemus ja annetaan avoin vastausvaihtoehto kehitysehdotuksille ennen 
seuraavaan aiheeseen siirtymistä. 
 
Kyselyn laadinnassa tärkeimpänä tekijänä otettiin huomioon, mitä toimek-
siantaja haluaa asiakastyytyväisyyskyselyllä selvittää. Lomakkeen laadin-
nassa otettiin huomioon aiemmin teoriaosuudessa käsitellyt hyvän asia-
kaspalvelun kriteereihin. Näitä osatekijöitä pyydetään asiakasta arvioi-
maan viisiportaisella asteikolla. Tutkimuksen avulla haluttiin myös selvit-
tää, miksi asiakas on päätynyt juuri Nomen tuotteisiin tai palveluihin. Vas-
tausvaihtoehto jätettiin tässä tapauksessa avoimeksi, jolloin asiakas saa 
kertoa omin sanoin, miten on päätynyt kyseiseen ratkaisuun. Kyselylo-
makkeella saadaan kattava kuva asiakkaiden kokonaistyytyväisyydestä 
yritykseen.  
4.2 Aineiston keruu 
Kohderyhmänä tutkimukselle oli Nomen nykyinen asiakaskunta. Tutki-
mus toteutettiin loka-marraskuun aikana 2016. Toimeksiantaja luovutti 
opinnäytetyöntekijälle luottamuksellisesti 346 vastaanottajan yhteystiedot. 
Vastaanottajille toimitettiin Webropol-pohjainen asiakastyytyväisyys-
kyselyn linkki sähköpostitse. Potentiaalisten vastaajien määrä väheni kyse-
lyn lähettämisen jälkeen kahdellakymmenelläviidellä yhteystiedolla toi-
mimattomien sähköpostiosoitteiden vuoksi. Lopullinen vastaanottajamäärä 
oli siis 321. Kyselyn vastaajille annettiin vastausaikaa kaksi viikkoa. Toi-
meksiantaja lähetti muistutusviestin kyselyyn vastaamisesta vastaanottajil-
le, kun vastausaikaa oli jäljellä viikko. Kahden viikon vastausajan jälkeen 
kyselyn linkki suljettiin ja tulokset analysoitiin. 
 
Saatekirjeessä (liite 2) vastaajille kerrottiin tutkimuksen käsittelevän No-
men asiakastyytyväisyystutkimusta osana opinnäytetyöntekijän opinnäyte-
työtä. Saatteen avulla varmistettiin, että kaikki vastaajat saivat saman oh-
jeistuksen kyselyn täyttöä varten. Vastaajalle kerrottiin kyselyn täyttämi-
seen vaadittavan aikaa 5-10 minuuttia. Saatteesta selvisi vastaajalle tutki-
muksen tavoitteina olevan asiakkaiden tyytyväisyyden tason selvittäminen 
sekä yrityksen toiminnan kehittäminen yhä asiakaslähtöisemmäksi. Tut-
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kimuksen toteutus oli ajankohtainen ja tarpeellinen. Kulutustottumukset 
muuttavat jatkuvasti liiketoimintamalleja eikä yrityksessä ollut aiemmin 
tehty tutkimusta asiakkaiden tyytyväisyydestä 
 
Vastaaminen kyselyyn haluttiin pitää nimettömänä, jotta vastaajat kokevat 
kyselyyn vastaamisen kynnyksen mahdollisimman alhaisena. Vastaajalle 
kerrottiin myös, ettei tuloksista voida erottaa yksittäisen vastaajan henki-
löllisyyttä eikä yksittäisen henkilön antamia vastauksia. Vastausprosentti-
tavoitteeksi asetettiin 15, määrällisesti 48 vastausta. Vähimmäistavoite-
määrä vastauksia on 10 % eli 32 vastausta, jolloin tuloksia voidaan analy-
soida realistisesti ilman oletuksia. Asiakastyytyväisyyden tavoitetasoksi 
asetettiin asteikkokysymyksissä arvoksi neljä.  
5 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI 
Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien taustatekijöitä, jotta vastaajaryhmä 
voitaisiin kuvata sekä vertailla tuloksia ryhmittäin. Vastaajien taustateki-
jöinä tarkasteltiin sukupuolta, ikäryhmää ja pääasiallista tehtävää yrityk-
sessä. Yrityksen toimipaikkakuntaa kysyttiin, minkä perusteella voitaisiin 
kartoittaa kohderyhmän tavoitettavuutta. Tutkimusta on näiden lisäksi kar-
toitettu kysymyksillä, joiden perusteella on saatu tarkka kuva yrityksen 
koosta, millä toimialalla yritys työskentelee sekä mitä toimeksiantajan 
palveluja kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat käyttäneet.  
 
Tulosten analysointi on rajattu selvittämään kohderyhmän yleistä asiakas-
tyytyväisyyden tasoa sekä markkinoinnin kehittämisen tarpeita. Markki-
noinnin kehittämiseen vastauksia saadaan näkyvyyteen ja asiakaspalve-
luun liittyvien teemojen kautta. Toimeksiantaja saa käyttöönsä perusteelli-
sen datan kyselyn tuloksista jatkotoimenpiteitä varten. 
5.1.1 Vastaajien taustatiedot 
Vastaajia kyselyyn oli kaikkiaan 30 miestä. Vastausprosentiksi saatiin 
näin ollen 9,34. Asetetusta vähimmäistavoitteesta jäätiin määrällisesti 
kahden vastaajan verran. Tuloksista voidaan kuitenkin analysoida, mitkä 
toimenpiteet yrityksessä ovat onnistuneet ja missä on kehittämisen varaa. 
 
 
Kuvio 8. Vastaajien ikäjakauma 
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Yllä olevasta kuviosta 8 selviää vastaajien ikäjakauma. Taustatiedoissa 
kartoitettiin myös vastaajien pääasiallista tehtävää yrityksissä. 47 % vas-
taajista työskenteli tuotannossa ja 40 % kunnossapidon tehtävissä. Muita 
yksittäisiä vastaajien työtehtäviä ilmoitettiin olevan markkinointi, myynti, 
suunnittelu, projektointi, tekninen palvelu sekä huoltomestari. Vain kaksi 
vastaajaa ilmoitti työskentelevänsä yrityksen yrittäjänä, toimitusjohtajana 
tai liikkeenharjoittajana. Lisäksi taustatiedoissa selvitettiin ylimmän joh-
don tai päällikkötason työtehtävien osuutta. Vastaajista 47 % ilmoitti työs-
kentelevänsä näissä tehtävissä. Tuloksista voidaan päätellä, että noin puo-
let vastaajista voi vaikuttaa päätöksien tekoon yrityksessä. 
 
 
Kuva 1. Vastaajien toimipaikat kartalla (Maanmittauslaitos n.d.) 
Toimipaikan sijainnin suhteen hajontaa oli runsaasti. Vastaajat ulottuivat 
Helsingistä Kemiin asti. Kuva 1 havainnollistaa, kuinka laaja toiminta-
alue yrityksellä on kotimaassa tuloksien perusteella. 
 
 
Kuvio 9. Vastaajien toimialajakauma. 
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Tuloksista voidaan todeta asiakaskunnan sijoittuvan paitsi maantieteelli-
sesti laajalle alueelle myös usealle eri teollisuuden toimialalle. Kuviossa 9 
havainnollistetaan toimialajakauma, joka vastaajien keskuudessa on edus-
tettu monipuolisesti. Sähkötekninen teollisuus käsittää kaukolämpö- ja 
energiapalvelut. Rakennusteollisuuteen sisältyy rakennusmateriaaliteolli-
suus. Muita toimialaoja avoimessa vastauksessa oli yksi kunnossapitopal-
velu yritys, toinen vastaaja ei ollut ilmoittanut edustamaansa toimialaa. 
Suurin asiakaskunta koostuu metsä- ja metalliteollisuudesta sekä sähkö-
teknisestä teollisuudesta. Näiden kolmen toimialan osuus vastaajista on 
yhteenlaskettuna 50 %. Toiseksi suurimman joukon muodostavat raken-
nus- ja elintarviketeollisuus sekä valmistava teollisuus.  
 
Yrityksen kokoluokkaa selvitettiin kahdella eri kysymyksellä. Ensimmäi-
sessä tiedusteltiin yrityksen henkilömäärää. Yli puolet vastaajista työsken-
teli suurissa 250 tai enemmän henkilöä työllistävissä yrityksissä ja vastaa-
jista 27 % ilmoitti työskentelevänsä yrityksessä, joka työllistää 50–249 
henkeä. Pieniä, 10–49 henkeä työllistäviä yrityksiä oli 10 % ja mikroyri-
tyksiä 3 %. Toisessa kysymyksessä selvitettiin yrityksen liikevaihtoluok-
kaa. Yksi vastaaja ei halunnut ilmoittaa liikevaihtoa lainkaan. Kaikki muut 
vastaajat ilmoittivat liikevaihdon olevan yli 500,000€ vuodessa. 
 
 
Kuvio 10. Vastaajien käyttämät palvelut ja tuotteet 
Viimeisellä taustatietokysymyksellä pyrittiin selvittämään, mitä Nomen 
tuotteita ja palveluita asiakkaat ovat hyödyntäneet. Kysymys oli muodol-
taan monivalintakysymys, jolloin vastaajalla oli mahdollisuus valita usea 
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eri käyttämänsä palvelu tai tuote. Kuviosta 10 selviää hajonta käytettyjen 
palveluiden ja tuotteiden suhteen. Selkeästi eniten käytetty palvelu on vä-
rähtelymittaus. Nomen palveluista myös kunnonseuranta ja tasapainotuk-
set ovat asiakkaille ennestään tuttuja.  Tarvikemyynti sekä online-
järjestelmät ovat myös asiakkaiden hyödyntämiä tuotteita. 
5.1.2 Näkyvyys 
Nykyisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta haluttiin selvittää ky-
symyksellä, jossa kartoitetaan, mistä asiakkaat ovat kuulleet Nomen palve-
luista. Vastaajalla oli mahdollisuus vastata useampi vaihtoehto, sillä ky-
symystyyppinä käytettiin monivalintakysymystä. Tehokkaimmaksi kei-
noksi vastausprosentilla 31 osoittautui asiakaskäynnit. 19 % vastaajista oli 
kuullut Nomen palveluista suosittelun kautta. Kotisivut ovat tavoittaneet 
vastaajia 16 % verran sekä alan julkaisut 13 %. Tehottomin keino on ollut 
suoramarkkinointi, joka käsittää sähköpostit sekä puhelinsoitot, joiden 
vastausprosentiksi saatiin vain 9. Avoimen vaihtoehdon ilmoitti 13 %, 
mutta eivät ole antaneet tarkempaa vastausta. 
 
Nome on uusinut kotisivunsa kesällä 2016. Kotisivujen tunnettavuutta sel-
vitettiin kysymällä vastaajilta, ovatko he tutustuneet uusittuihin kotisivui-
hin. 57 % vastaajista ei ollut tutustuneet uusiin kotisivuihin lainkaan. Ky-
symykseen oli asetettu automaattinen ohjaus kotisivujen arviointiin niille, 
jotka olivat sivuihin tutustuneet. Arvioinnissa käytettiin kysymystä, jossa 
valmiiksi annettuja vaihtoehtoja arvioitiin asteikolla 1-5. Asteikon arvoina 
kysymyksessä käytettiin: täysin erimieltä, osittain erimieltä, en samaa en-
kä erimieltä, osittain samaa mieltä ja täysin samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 11. Kotisivujen arvioinnin tulokset 
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Kotisivujen kokonaiskeskiarvoksi saatiin 4, joka saavuttaa asetetun tavoit-
teen. Kuviosta 11 selviää osa-alueittain vastaajien antamat arviot. Ko-
tisivujen sisältöä pidetään kattavana ja ajantasaisena sekä ulkoasua miel-
lyttävänä. Sivut olivat myös helppokäyttöiset ja selkeälukuiset. Lisäkysy-
myksenä oli annettu mahdollisuus antaa avointa palautetta, mitä kehitettä-
vää sivuilla olisi. Avoimeen kysymykseen annettiin yksi vastaus, jossa ke-
hotettiin kiinnittämään huomiota tekstien kieliasun hiomiseen, tekstin 
muotoiluun sekä kotisivujen skaalautuvuuteen mobiililaitteilla. 
 
Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin vastaajien lojaalisuutta yritystä 
kohtaan. Vastaajia pyydettiin vastaamaan kyllä tai ei, haluavatko he tule-
vaisuudessa pysyä ajan tasalla Nomen tarjoamista palveluista tai tuotteista. 
63 % ilmaisi halukkuutensa pysyä ajan hermoilla.  
 
Nome on lähettänyt edustamiensa tuotteiden kuvastoja asiakkailleen suo-
ramarkkinointikirjein sähköpostitse. Tuotekuvastojen tunnettavuutta selvi-
tettiin vastaavalla kyllä tai ei kysymyksellä. Vastaajista 70 % ei ollut tu-
tustunut lainkaan tuotekuvastoihin. Kuvastoihin tutustuneet vastaajat oh-
jattiin automaattisesti arvioimaan ne. Arvioinnissa käytettiin kysymystä, 
jossa valmiiksi annettuja vaihtoehtoja arvioitiin asteikolla 1-5. Asteikon 
arvoina kysymyksessä käytettiin arvoja, jossa alhaisin on täysin erimieltä, 
ja ylin täysin samaa mieltä.  
 
Vastaajien arvioinnin mukaan kuvastot olivat kattavat. Asiakkaat myös 
löysivät etsimänsä tuotteen niiden sisällöstä. Lisäksi kuvastot miellettiin 
ulkoasultaan selkeiksi. Keskiarvoksi koko kysymykselle saatiin 4,1. 
Avoimeksi kysymykseksi oli jälleen annettu mahdollisuus antaa kehitys-
ehdotuksia, mutta vastauksia kysymykseen ei annettu lainkaan. 
5.1.3 Tilaus- ja toimitusprosessit 
Teeman tarkoituksena oli kerätä tietoja Nomen päivittäisten työtehtävien 
toimivuudesta ja tehokkuudesta. Ensimmäisenä kysymyksenä vastaajilta 
kartoitettiin, mitä tuotteita tai palveluita asiakkaat ovat käyttäneet. Kysy-
myksen perusteella palveluita ja tuotepuolta voidaan vertailla keskenään. 
22 vastaajaa ilmoitti käyttäneensä jotakin seuraavista palveluista: mittauk-
set, tarkastukset ja tasapainotukset, kunnonseuranta, etävalvonta, koulu-
tukset tai projektit. Tarvikemyynnin parissa oli asioinut 10 vastaajaa ja 5 
vastaajaa olleet yhteistyössä online-järjestelmien tiimoilta. 
 
Avoimena kysymyksenä tiedusteltiin, minkä vuoksi Nomen palvelut tai 
tuotteet olivat erottuneet markkinoilta. Vastauksen antoi kuusi henkilöä. 
Nome oli valikoitunut vastaajien mukaan joustavuutensa ja kilpailukykyi-
sen hinta-laatusuhteensa ansiosta. Vastaajat arvostivat myös pienyrittä-
jyyttä, läheistä sijaintia sekä sopivaa tuotetta asiakkaan tarpeisiin nähden. 
 
Seuraavana kyselyssä kartoitettiin tilaus- ja toimitusprosessin onnistunei-
suutta asteikolla 1-5. Asteikon alhaisin arvo oli täysin erimieltä ja ylin täy-
sin samaa mieltä. Kysymykseen antoi vastaukseen 26 vastaajaa. Kysy-
myspatteristo oli jaettu kolmeen teemaan, jotka ilmoitettiin kysymyksessä 
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väliotsikoin. Ensimmäisenä teemana tiedusteltiin tilaus- ja tarjousproses-
sin onnistuneisuutta. 
 
 
Kuvio 12. Tilaus- ja tarjousprosessin tulokset 
Tilaus- ja tarjousprosessi koettiin vastaajien kesken onnistuneeksi. Kuvi-
ossa 12 voidaan todeta, kuinka kaikkien tiedusteltavien osa-alueiden kes-
kiarvot kohosivat yli neljän. Kuitenkin kehitettävää tilausprosessissa asi-
akkaiden mielestä koetaan olevan, sillä useampi vastaaja ei osaa sanoa, 
onko samaa vai erimieltä vaihtoehtojen kanssa. 
 
 
Kuvio 13. Palveluiden toimitusprosessin tulokset 
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Kuviossa 13 havainnollistetaan toimitusprosessin palveluiden onnistumi-
nen. Vastaajien joukosta kaksi vastaajaa ilmoitti olevansa osittain erimiel-
tä toimituksen ajankohdan onnistumiseen suhteen. Nome on kuitenkin 
pääosin pystynyt vahvistamaan toimituspäivän asiakkaan toivomaksi ajan-
kohdaksi ja vastaavasti toimittamaan palvelun sovittuna ajankohtana. Vas-
taajat ovat myös arvioineet palvelun vastanneen heidän tarpeitaan. 
 
 
Kuvio 14. Tarviketoimituksien tulokset 
Tarviketoimituksien tulokset näkyvät kuviossa 14. Toimituksia arvioi yh-
teensä kolmetoista vastaajaa. Kysymyksessä ohjeistettiin vastaamaan tar-
viketoimitusten arviointiin vain, jos vastaaja oli tilannut tarvikkeita. Tu-
loksista voidaan todeta, että tuotteiden pakkaus- ja toimitusprosessi yrityk-
sellä on suurimmaksi osin kunnossa. 
 
Kokonaiskeskiarvoksi tilaus- ja toimitusprosessin teemaan saatiin 4,2. 
Vastaajalle annettiin mahdollisuus antaa avoimessa kysymyksessä kehitys-
ideoita yrityksen toiminnan kehittämiseksi, mutta vastaajilla ei ollut tar-
peita kehitystoimintaan. 
5.1.4 Asiakaspalvelu 
Asiakaspalvelun teeman alla tutkittiin asiakaslähtöisen liiketoiminnan ja 
vuorovaikutuksen perustekijöitä. Eri osa-alueita arvioitiin asteikolla 1-5. 
Asteikon arvoina kysymyksessä käytettiin: täysin erimieltä, osittain eri-
mieltä, en samaa enkä erimieltä, osittain samaa mieltä ja täysin samaa 
mieltä. Kysymykseen antoi vastauksen 25 vastaajaa.  Tämän lisäksi vas-
taajille annettiin mahdollisuus antaa kehitysideoita avoimella kysymyksel-
lä. Kokonaiskeskiarvoksi asiakaspalvelun teemaan saatiin 4,3. Tulos täyt-
tää yrityksen asettaman tavoitteen.  
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Kuvio 15. Asiakaspalvelun onnistuminen 
Asiakastyytyväisyyden muodostavia hyvän palvelun määrittäviä tekijöitä 
arvioitiin erikseen (kuvio 15). Tuloksista ilmenee, että kukaan ei ollut pal-
veluun tyytymätön, sillä yhtään eriävää vastausta ei kyselyyn annettu. Yri-
tys on pystynyt vastamaan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. Asiakaspal-
velutilanteet on hoidettu ystävällisesti sekä ammattitaitoisesti. Neljä vas-
taajaa kuitenkin on kiinnittänyt huomiota, että asiakaspalvelutapahtuman 
loppuun saattamisessa voisi olla kehitettävää. Avoimeen kysymykseen an-
nettiin yksi vastaus. Kehitysideana nostettiin esille, että yrityksen tulisi 
kiinnittää huomiota aktiiviseen asiakassuhteen ylläpitoon. 
 
 
Kuvio 16. Laatutekijöiden tulokset 
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Vastaajat mieltävät Nomen luotettavana ja joustavana kumppanina (kuvio 
16). Myös nopeuden ja tuloksellisuuden vastaajat arvioivat korkealle. Tu-
loksien perusteella Nome mielletään laadukkaana yrityksenä, jonka kanssa 
on helppo tehdä yhteistyötä.  
5.1.5 Vertailut 
Nomen asiakaskunta koostuu kolmesta eri asiakasryhmästä: palvelujen 
käyttäjät, online-järjestelmä asiakkaat sekä tarvikemyynnin asiakkaat. Kun 
vertaillaan palveluita käyttäneitä vastaajia tarvikemyynti ja online-
järjestelmä vastaajiin, voidaan todeta eri kohderyhmien tavoitettavuuden 
tapahtuvan eri kanavien kautta. Palveluita käyttäneet vastaajat ovat löytä-
neet palvelut pääasiassa kotisivujen, alan julkaisujen, suositteluiden ja 
asiakaskäyntien kautta. Tuotepuolen asiakkaat ovat löytäneet tuotteet 
enimmäkseen asiakaskäyntien kautta. Tuotepuolen asiakkaat myös ilmai-
sevat selkeämmin mielenkiintonsa pysyä tulevaisuudessa ajan tasalla No-
men tarjoamista vaihtoehdoista. 
 
Tilaus- ja toimitusprosessin sekä asiakaspalvelun teemoja vertailtaessa 
kohderyhmien kesken, voidaan todeta palveluita käyttäneiden vastaajien 
keskiarvot hieman paremmiksi kuin tarvikemyynnin kesken. Erot eivät 
kuitenkaan ole merkittäviä, vaan pyörivät kymmenyksen sisällä toisistaan. 
Online-järjestelmien parissa yrityksen kanssa asioineet vastaajat ovat ol-
leet tilauksiin, toimituksiin sekä asiakaspalveluun kaikkein tyytyväisimpiä. 
 
Vertailtaessa vastauksia yrityksen koon perusteella, eroja löytyy jälleen 
tavoitettavuuden suhteen. Mikroyritykset ovat löytäneet Nomen joko suo-
sittelujen tai suoramarkkinoinnin perusteella ja pienet yritykset näiden li-
säksi kotisivujen avulla. Keskikokoisten yritysten kohdalla hajontaa on 
enemmän. Suurin joukko heistä, kuten suurista yrityksistäkin, on kuullut 
ensimmäisen kerran Nomen palveluista asiakaskäynnin kautta. Suuret yri-
tykset ovat kiinnittäneet huomiota Nomeen myös alan julkaisuissa. 
 
Alle 50 hengen yritykset arvioivat tilaus- ja toimitusprosessin sekä asia-
kaspalvelujen teemat selkeästi paremmiksi kuin suuret yritykset. Tämä ko-
rostuu etenkin asiakaspalvelun kohdalla. Se minkä pienemmät yritykset 
ovat kokeneet esimerkiksi nopeaksi palveluksi, on suurten yritysten vasta-
uksissa enemmän hajontaa. Keskikokoiset yrityksen asettuvat vastauksissa 
joko pienten ja suurten väliin tai lähes samaan pienten yritysten kanssa. 
 
Vertailtaessa päällikkötason vastaajia muihin vastaajiin, merkittäviä eroja 
ei ole havaittavissa missään kysymyksessä. Ikäryhmiä vertailtaessa keske-
nään esiintyy pieniä kymmenyksen eroja, mutta ei selkeitä poikkeamia. 
Tavoitettavuuden suhteen yli 40-vuotiaat on tavoitettu selkeästi parhaiten 
asiakaskäyntien kautta kun taas nuorempien ikäryhmien vastauksissa on 
enemmän hajontaa. Asiakaskäynnit ovat tavoittaneet parhaiten myös kun-
nossapidon tehtävissä pääasiassa työskentelevät vastaajat. Johtotehtävissä 
työskentelevät, kuten toimitusjohtajat, ovat tavoitettu parhaiten suora-
markkinoinnin ja suosittelujen kautta. Muita merkittäviä eroavaisuuksia 
tuloksissa ei esiinny työtehtävien välillä. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Työn tarkoituksena on kehittää Nomen asiakaslähtöistä liiketoimintaa teh-
tyyn tutkimukseen ja teoriaan pohjautuen. Lisäksi toimeksiantaja on luo-
vuttanut tutkijalle myyntilukuja edellisiltä vuosilta kerätyn aineiston tuek-
si. Johtopäätöksissä tarkastellaan tutkimuksen teoriaosuutta ja tutkimusai-
neistoa sisällönanalyysiin perustuen. Ennustemallia hyödyntäen luodaan 
toimeksiantajalle markkinoinnin vuosikello ratkaisukeskeisen markki-
noinnin ja asiakaslähtöisen vuorovaikutuksen perusteella. Markkinoinnin 
vuosikello on esitelty visuaalisesti liitteessä 4. Tutkimuksen lopuksi anne-
taan yritykselle jatkotoimenpiteisiin kehitysehdotuksia markkinointitoi-
menpiteiden tueksi. 
6.1 Asiakastyytyväisyys 
Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksia tarkastellessa voidaan asiakaskunnan 
olevan pääosin tyytyväinen Nomen liiketoimintaan. Kyselyyn asetetut ta-
voitteet täyttyivät vastaajien arviointien osalta. Vastanneiden osuus jäi 
hieman alle minimitavoitteen, joten yrityksen tulisikin pohtia, onko säh-
köpostiviestintä tehokkain keino viestiä asiakkaille. Vastaajien vähyyden 
määrään saattaa osittain vaikuttaa myös tutkimuksen aikana meneillään ol-
lut syyslomakausi. Tutkimuksen ajankohta pyrittiin kuitenkin ajoittamaan 
siten, että tutkimuksen vastaanottajilla oli mahdollisuus osallistua kyse-
lyyn ennen tai jälkeen mahdollisen lomaviikon. Tutkimuksen voidaan kui-
tenkin todeta olevan validi, sillä tuloksista ei havaita selkeitä poikkeamia. 
Tulokset tukevat myös myyntilukuihin perustuvaa aineistoa. 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyyn vastasivat aktiivisimmin suuret yritykset. 
Pienet yritykset kuitenkin arvostelivat asiakaslähtöisen liiketoiminnan on-
nistuneimmaksi. Yritys on pyrkinyt huomioimaan enemmän pieniä toimi-
joita kotimaassa, joita kilpailijat eivät ota huomioon. Pienten yritysten 
palvelumalli voidaan todeta onnistuneeksi ja toimivaksi, mutta suurien yri-
tyksien palveluun tulisi kiinnittää enemmän huomiota. Tutkimustuloksissa 
nousi esille aktiivisempi ote asiakkaiden palvelutilanteiden loppuun asti 
viemisessä sekä asiakassuhteen ylläpidosta. 
 
Vastaajat mieltävät Nomen luotettavana ja joustavana kumppanina. Myös 
nopeuden ja tuloksellisuuden vastaajat arvioivat korkealle. Tutkimuksen 
tuloksien perusteella Nome mielletään laadukkaaksi yritykseksi, jonka 
kanssa on helppo tehdä yhteistyötä. Nome on onnistunut tuottamaan enna-
koivan kunnossapidon palveluita laaja-alaisesti kaikille teollisuuden aloil-
le. Nämä tekijät Nome on nostanut esille myös yrityksen visiossa ja tavoit-
teissa ja niiden voidaan arvioida toteutuneen. Positiiviseksi tutkimustulok-
seksi osoittautui Nomesta suosittelujen kautta kuulleiden asiakkaiden mää-
rä. Tulos viestii onnistuneesta asiakaskokemuksesta, joka on välittynyt 
eteenpäin myös muille tahoille. 
 
Nykyiset markkinointitoimenpiteet ovat rajoittuneet pääasiassa suoriin 
asiakaskontakteihin, sähköpostiviestintään, alan julkaisuihin sekä mes-
suedustuksiin. Asiakkaiden tavoitettavuutta selvittäessä tuloksien perus-
teella tulisi miettiä sähköpostiviestinnän ohelle muita keinoja ja kanavia. 
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Näkyvyyden osalta huomiota tulisi kiinnittää myös verkkosivuihin. Ko-
tisivujen uudistamiseen on yrityksessä viime aikoina panostettu, mutta ne 
eivät ole tavoittaneet asiakkaiden huomiota.  
 
Maantieteellisesti Nomen asiakaskunta ulottuu Suomessa laajalle. Laaja-
alaisen toiminnan mahdollistaa kaksi eri toimipaikkaa eripuolilla Suomea. 
Tätä voidaan pitää oleellisena kilpailuetuna muihin samankokoisiin toimi-
joihin nähden. Laaja-alaisuus mahdollistaa myös markkinointitoimenpitei-
den suunnittelun aluekohtaisesti. Tämä ei kuitenkaan ole nykyisellään 
mahdollista, sillä yrityksen markkinointilista sisältää käytännössä vain asi-
akkaiden sähköpostiyhteystiedot. Listoihin tulisi lisätä myös yksityiskoh-
taisempia tietoja, kuten asiakkaan teollisuuden toimiala ja toimipaikka se-
kä ovatko asiakkaat käyttäneet pääasiassa Nomen palveluita vai tuotteita. 
Markkinointilistojen kehittäminen edesauttaa markkinoinnin kohdistamis-
ta asiakkaille erilaisin perustein. Kohdistamalla olisi mahdollista saavuttaa 
myös parempia tuloksia näkyvyydessä ja tuloksessa.  
 
Markkinoinnin toimenpiteissä tulisi korostaa myös hinta-laatusuhdetta, 
mikä nousi tutkimustuloksissa esille arvostettuna ominaisuutena. Nome on 
onnistunut todistamaan olevansa kilpailukykyinen toimittaja markkinoilla. 
Asiakaskontaktien nopeuteen ja tehokkuuteen tulisi tulosten mukaan kui-
tenkin kiinnittää huomiota. Asiakkaan yhteydenotto tulee käsitellä yrityk-
sessä mahdollisimman pian ja viedä asiaa eteenpäin. Tämä liittyy myös 
asiakassuhteen ylläpitoon, ettei kontaktien anneta jäähtyä.  
 
Nome on onnistunut täyttämään asiakkaiden odotukset tilaus- ja toimitus-
prosesseissa. Tarjouksiin ja tilauksiin liittyviä dokumentteja pidetään sel-
keinä ja yksinkertaisina. Lisäksi yrityksen toimitusten aikataulutusta pidet-
tiin onnistuneena. Tarviketoimituksiin liittyvillä kysymyksillä haluttiin 
tutkimuksessa selvittää, miten pakettilähetyksiä kohdellaan matkalla asi-
akkaalle. Vastaajat eivät ole olleet täysin tyytyväisiä pakettien kuntoon, 
joten pakkaamiseen tulee kiinnittää erityistä huomiota, jotta tuotteet säily-
vät matkalla ehjänä. Asiakkaan toivoman viitteen näkyvyyttä paketissa ei 
voi kyllin korostaa. 
 
Online-järjestelmien asiakkaat ovat olleet tilauksiin, toimituksiin sekä 
asiakaspalveluun kaikkein tyytyväisimpiä. Positiiviset kokemukset vahvis-
tavat, että kunnonvalvontajärjestelmälle on kysyntää markkinoilla ja sen 
ominaisuudet ovat täyttäneet asiakkaiden tarpeet. Tuotekehitysprojekti 
voidaan arvioida onnistuneeksi. Asiakaskokemukset kotimaan suppeilla 
markkinoilla antavan viitteitä siihen, että kansainvälistymistavoitteet ovat 
yrityksessä kannattavia. 
6.2 Nome Oy:n markkinoinnin vuosikello 
Ennustemalliin perustuen markkinoinnin suunnitteluun on kerätty tietoa 
useita eri menetelmiä käyttäen. Tutkimusaineiston ja toimeksiantajalta 
saatujen tietojen avulla luodaan ennustemalli markkinoinnin toteuttami-
seen vuosikellon muodossa teoriaosuuksiin pohjautuen. Uusilla markki-
nointitoimenpiteillä pyritään saavuttamaan enemmän näkyvyyttä sekä 
edistää yrityksen myyntiä. Vuosikello suunnitellaan taktisen menetelmän 
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kautta, joka sisältää yksityiskohtaiset markkinoinnin toimenpiteet. Suunni-
telmasta kuitenkin rajataan pois, missä kanavissa toimenpiteet toteutetaan 
ja mitkä ovat toimenpiteiden tarkat sisällöt. Suunnitteluprosessissa on py-
ritty hyödyntämään Lapselle ominaista luovaa minätilaa. 
 
Pienen yrityksen näkökulmasta katsottuna asiakaslähtöisen liiketoiminnan 
perusasiat ovat kunnossa. Taloudenohjaukseen liittyen yritykselle on tehty 
aiemmin vuonna 2016 toimeksiantona selvitys keskittyen budjetointiin ja 
mittaristoihin. Selvityksessä kerrotaan kirjanpidon yrityksessä olevan ul-
koistettu tilitoimistolle, joka tuottaa Nomelle kuukausittain raportit. Yksi 
seurattava raportti on talousgrafiikka jossa kuukausittainen liikevaihto, tu-
los, kiinteät kustannukset, muuttuvat kustannukset, rahavarat sekä maksu-
valmius piirtyvät graafeiksi. Taloudellisen näkökulman mittareiksi on sel-
vityksessä ehdotettu kassavirtalaskelmaa, voittoprosenttia, tuotekehityk-
sestä syntyvän uuden tuotteen tuottoa sekä maksuvalmiuslaskelmaa. (Paa-
sonen & Tarkkala 2016.) 
 
Yrityksessä on käytössä taloushallinnon avoimen lähdekoodin toimin-
nanohjausjärjestelmä Odoo, jota kehitetään maailmanlaajuisesti satojen 
organisaatioiden toimesta. Järjestelmästä löytyy yrityksen tuote- ja asia-
kasrekisteri sekä jo aiemmin mainitut markkinointilistat. Tietojärjestelmän 
avulla pidetään kirjaa yrityksen omista ostoista ja myyntisaamisista, hoi-
detaan toimituksiin liittyvät toimenpiteet sekä laskutus. Ohjelmisto on 
helppokäyttöinen Nomen kaltaisessa yrityksessä, jolla on useampi toimi-
paikka, sillä Odoo toimii internetselaimen kautta ja tiedot ovat näin mo-
lemmissa toimipisteissä aina ajan tasalla. Asiakasnäkökulman mittaami-
seen on ehdotettu selvityksessä asiakkaiden lukumäärän, asiakasuskolli-
suuden sekä kaikkien kontakteiden suhteella tulosta tuottaneiden kontakti-
en mittaamisella. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata toistuvien ostojen 
kautta ja sekä toistamalla asiakastyytyväisyyskysely tasaisin väliajoin. 
(Paasonen & Tarkkala 2016.) 
 
Budjetointia yrityksessä tehdään melko karkealla tasolla Exceliä apuna 
käyttäen. Toimitusjohtaja laatii huhtikuussa ehdotelman yrityksen budje-
tointitarpeista. Hallituksen kokouksessa käydään läpi tulevat investoinnit 
ja tulostavoitteet, joiden myötä budjetti tarkentuu. Laadittua budjettia seu-
rataan kuukausittain. Mikäli huomataan merkittäviä poikkeamia, pyritään 
tekemään korjaavia toimenpiteitä kuluvan kauden aikana. (Paasonen & 
Tarkkala 2016.) Tutkijan tiedossa on markkinointiin kohdistettu budjetti 
tulevalle vuodelle, jonka perusteella markkinointitoimenpiteitä voidaan 
suunnitella toteutettavaksi. Kokonaisuudessaan budjettia ei voida kuiten-
kaan kohdistaa kotimaan markkinoinnin kehittämiseen yrityksen tähdätes-
sä kansainvälisille markkinoille alkuvuodesta 2017. Markkinoinnin kus-
tannuksissa tulee ottaa huomioon markkinointitoimenpiteisiin vaadittavat 
työtunnit ja henkilöresurssit.  
 
Aiemman selvityksen perusteella luotujen mittaristojen käyttöönottoa suo-
sitellaan uuden budjetin laadinnan yhteydessä. Näin voidaan mitata bud-
jettien toimivuutta reaaliaikaisesti. Taulukkoon 1 on määritetty markki-
noinnin toimenpiteiksi mittaristojen käyttöönotto ja uuden budjetin laadin-
ta huhtikuulle. Mittaristojen käyttöönotto vaikuttaa oleellisesti yrityksen 
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liikevaihdon ja tuloksen seurantaan ja kehitykseen, minkä kautta saadaan 
tietoja myös tulevaisuuden markkinoinnin kehittämiseen. 
 
Talousgraafien perusteella on etsitty vuosittaisista myynneistä yhteneväi-
syyksiä. Myyntilukuihin vaikuttavat kuitenkin suurten projektien tai toi-
meksiantojen laskutus, mitkä sekoittavat myyntikäyrien lineaarisuutta. 
Lukujen joukosta voitiin kuitenkin havaita kausiluontoisesti esiintyviä yh-
teneväisyyksiä viiden vuoden ajalta. Myyntiluvuista havaittiin arvaamat-
tomina jaksoina myös yllättäviä notkahduksia tai selkeitä piikkejä positii-
visessa tuloksessa. Yhteneväisyyksien perusteella on voitu aikatauluttaa 
markkinoinnin kehittämisen toimenpiteitä (taulukko 1, liite 4). Myyntien 
perusteella markkinoinnin toimenpiteitä voidaan kehittää etenkin helmi-
kuussa, huhtikuussa sekä elo-syyskuun välisenä aikana, jolloin myynnit ja 
tulos ovat olleet toistuvasti alhaisia. Vastaavasti kesän ajan tuloksiin voi-
daan olla tyytyväisiä, eikä kesää kohden markkinointia tarvitse erityisesti 
tehostaa. Tämä on positiivinen näkymä, sillä kesälomakaudella harvoin 
myyntejä on mahdollista juuri kasvattaa. Toisaalta teollisuuden toimialalla 
kesällä toteutettavat tehtaiden seisokit ovat tyypillisiä aikoja, jolloin suori-
tetaan huoltotoimenpiteitä. Vuoden lopussa saavutettuihin tuloksiin vii-
meisen viiden vuoden ajalta voidaan olla myös yrityksessä tyytyväisiä. 
 
Tärkeää markkinoinnin kannalta on huolehtia hintojen oikeellisuudesta ja 
ajantasaisuudesta. Hinnat tulee tarkastaa heti alkuvuonna, jotta mahdolli-
set muutokset ovat helpointa perustella asiakkaille. Hintojen muutokseen 
voivat vaikuttaa Nomen käyttämien toimittajien asettamat hinnan muutok-
set tai esimerkiksi valuuttakurssi muutokset. Nome tilaa tarvikkeita paljon 
ulkomailta, jolloin valuuttakursseissa tapahtuvia muutoksia tulee seurata 
aktiivisesti. 
 
Kotisivujen hyödyntämisessä osana tuottavaa liiketoimintaa yrityksellä on 
paljon kehitettävää. Yksi pieni, mutta oleellinen toimenpide, on uutisvir-
ran säännöllistäminen. Sivuilla on erikseen uutiset, jonne sisältöä tuotetaan 
hyvin vähän. Uutisten sisällön luominen tuodaan vuosikellossa osaksi 
säännöllisiä markkinoinnin toimenpiteitä. Visuaalisessa markkinoinnin 
vuosikellossa liitteessä 4 uutisiin kohdistuva päivitys on merkattu nastalla 
kuukauden nimen perään. Toimenpiteen tarkempi sisältö selviää taulukos-
ta 1, joka on esitetty alempana. Uutisiin kohdistuva toimenpide perustuu 
inhimillisen vuorovaikutuksen tärkeyteen asiakkaiden ja yrityksen välillä. 
Vuorovaikutuksen tärkeyteen liittyvät myös esimerkiksi huhtikuussa, ke-
säkuussa ja joulukuussa lähetettävät tervehdykset asiakkaille. 
 
Asiakastyytyväisyyttä tulisi seurata jatkuvasti ja sen seurantaan kehitettä-
vä tasalaatuinen mittaristo. Vuosikelloon onkin laadittu asiakastyytyväi-
syyskyselyn toteuttaminen uudelleen lokakuulle 2017. Kyselyyn voidaan 
käyttää tässä tutkimuksessa laadittua kyselypohjaa. Jotta asiakaslähtöistä 
liiketoimintaa voidaan ylläpitää ja kehittää tulevaisuudessa, on tärkeää 
seurata asiakkailta saatavaa palautetta ja kehittää palvelutapoja niiden pe-
rusteella. Laadun pysyminen tasaisena edesauttaa myös asiakassuhteiden 
ylläpitoa. Laatuun vaikuttavat tekijät on kuitenkin sitoutettu yrityksen ta-
voitteisiin ja visioon. Yritys voisi panostaa vision juurruttamiseen kaikki-
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en työntekijöiden kohdalla, jotta se toteutuu päivittäisten toimintojen kaut-
ta. 
 
B2B-markkinoinnissa on tärkeää huomioida kohderyhmät. Perustuen ai-
empiin myyntilukuihin ja tutkimustuloksiin, asetetaan yhdeksi markki-
noinnin toimenpiteeksi kohderyhmittäin toteutettava markkinointikampan-
ja. Markkinoinnissa tulisi hyödyntää teknologian ja internetin tarjoamia 
mahdollisuuksia monipuolisesti. Asiakkaan aikaa ei tule tuhlata kylmiin 
soittoihin vaan luoda esimerkiksi sisällöllinen mainos. Sisällöltään koh-
dennetun mainonnan ei tule olla niinkään myyntikampanja, vaan esimer-
kiksi uutiskirje tai mainos Nomen tarjoamista palveluista ja tuotteista. 
Tärkeintä on korostaa yrityksen vahvuuksia, jotka tuloksien perusteella 
voidaan luetella Nomen kohdalla olevan joustavuus, hinta-laatusuhde sekä 
maltillisuus. Yritys ei tuloksien perusteella suurentele omaa osaamistaan, 
vaan keskittyy tarjoamaan asiakkailleen ratkaisuja heidän tarpeisiinsa 
vahvalla ammattitaidolla. Myyntilukujen perusteella toukokuu on pääsään-
töisesti ollut vuosittain tuloksellisesti hyvää aikaa. Kuukauden aikana voi-
daan kuitenkin muistuttaa asiakkaita yrityksen tarjoamista palveluista ja 
tuotteista ennen lomien alkua. Vuosikelloon on suunniteltu vaihtoehtoises-
ti toteutettavaksi joko toimialakohtainen tai aluekohtainen kampanja. Tut-
kimustulosten perusteella Nomella on eniten asiakkaita metsä-, metalli- ja 
sähköteollisuuden toimialoilla. Muille toimialoille markkinointia on mah-
dollisuus tehostaa, jolloin potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan. Aluekohtai-
sesti eniten asiakkaita on Etelä- ja Länsi-Suomessa.  
 
Yksi tärkeimmistä tekijöistä vuosikellon toteuttamisessa on asiakaspalve-
lun laatu. Asiakaspalvelu toimii tärkeimpänä markkinointitoimenpiteenä. 
Tuloksien perusteella fyysiset kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat olleet 
yritykselle tuottoisimpia, eikä vastaavaa vaikutusta voida saavuttaa säh-
köisten menetelmien kautta. Vuosikelloon onkin sisällytetty myös ajanjak-
so, jolloin tulisi tehostaa erityisesti asiakaskäyntejä yrityksissä, joilla on 
tutkimuksen mukaan ollut tehostava vaikutus yrityksen tulokseen. Lisäksi 
vuosikelloon on nostettu esille kahdet alan messut, joissa yrityksen olisi 
hyvä olla tulevana vuonna esillä. 
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Taulukko 1. Markkinoinnin vuosikello taulukkona 
KOHDEKUU TOIMENPIDE NASTAN MERKITYS 
VUOSIKELLOSSA 
TAMMIKUU Käytössä olevien markkinoinnin 
kanavien päivitykset 
Hintojen tarkistus 
Hakukoneoptimointi 
 
HELMIKUU Talvikampanja palveluista 
Kampanjan päivitys kotisivuille 
 
MAALISKUU Asiakaskäyntien tehostaminen 
Alan artikkelijulkaisu  
Uutinen julkaista-
vasta artikkelista 
HUHTIKUU Mittaristojen käyttöönotto 
Markkinointilistojen päivitys 
Budjettien laadinta 
Pääsiäistervehdys 
asiakkaille 
TOUKOKUU Toimialakohtainen tai 
aluekohtainen mainos 
 
KESÄKUU Kesälomatoivotus asiakkaille Nomen kesälomat 
uutisiin ja juhannus-
tervehdys 
HEINÄKUU Kanavien tehokkuuden arviointi 
Mahdollisten leikkausten teko 
 
 
ELOKUU Osallistuminen messuille Uutisiin ilmoitus 
messuille osallistu-
misesta 
SYYSKUU Alan artikkelijulkaisu 
Uutiskirje asiakkaille  
Uutinen julkaista-
vasta artikkelista 
LOKAKUU Asiakastyytyväisyyskyselyn 
toteuttaminen 
Osallistuminen messuille 
Maininta uutisiin 
toteutettavasta ky-
selystä ja messuista 
MARRASKUU Pyhäinpäivä-teemalla tarjous-
kampanja tarvikkeista 
Kampanjan päivitys kotisivuille 
 
JOULUKUU Joulutervehdykset asiakkaille 
Liikelahjat kanta-asiakkaille 
Uutisiin jouluter-
vehdys ja onnea 
tulevalle vuodelle 
6.3 Jatkotoimenpiteet 
Jatkotoimenpiteinä tutkimuksen perusteella yrityksen tulisi lisätä kotisivu-
jen tunnettuutta. Esimerkiksi Google tarjoaa perusteellisia, edullisia ja 
helppokäyttöisiä palveluita yrityksien verkkonäkyvyyden kasvattamiseen. 
Palvelut mahdollistavat myös verkkoliikenteen seurannan sekä sisältöpoh-
jaisella sivustolla tienaamisen. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi 
selkeästi kasvattaa näkyvyyttään. Avainsanojen avulla voidaan myös sel-
vittää kilpailijoiden markkinoinnissaan käyttämiä hakusanoja ja näin pa-
rantaa omaa kilpailukykyä verkossa. Googlen palveluiden avulla voidaan 
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myös edullisesti luoda tehokkaita ja edistyksellisiä mainoskampanjoita, 
joiden tuloksellisuutta voidaan seurata raporttien ja menetelmien avulla 
verkossa. Yrityksen tulisikin ottaa käyttöönsä verkkonäkyvyyttä lisäävät 
toimenpiteet ja tarvittaessa kouluttautua käyttämään palveluita. Useat eri 
toimijat järjestävät Google-koulutuksia yrityksen toimipisteiden läheisyy-
dessä edulliseen hintaan. 
  
Uudet sosiaalisen median ja automatisointityökalujen tarjoamat mahdolli-
suudet ovat auttamattomasti ajamassa perinteisten kanavien, kuten sähkö-
postin ja puhelinsoittojen ohi. Nykypäivänä myös esimerkiksi puhelinope-
raattorit tarjoavat markkinoinnin automatisoinnin palveluita. Yhtenä jatko-
toimenpiteenä yritys voisi tarkastaa, onko heidän käyttämällään operaatto-
rilla tarjolla vastaavaa palvelua liiketoiminnan tueksi. Vaihtoehtoisesti 
operaattori olisi hyvä kilpailuttaa ja tarkastaa, että laitteet ja yhteydet ovat 
muutoin ajan tasalla ja tukevat asiakaslähtöistä liiketoimintaa. Yritys voi 
miettiä, voisiko joitain markkinointiin liittyviä toimenpiteitä ulkoistaa 
esimerkiksi automatisointipalveluiden tai oppilastyön kautta. 
 
Vuosikellossa on tehty suositukset markkinoinnin toimenpiteille. Vuosi-
kellon suunnittelussa ei kuitenkaan ole huomioitu, minkä kanavien kautta 
ja millä keinoilla toimenpiteet tulisi suorittaa tai esimerkiksi myyntikam-
panjoiden tarkempaa sisältöä. Jatkotoimenpiteenä käytettävien kanavien 
kartoitukseen toteutetaan Hämeen ammattikorkeakoulussa CSchool-
projekti. Kartoituksen tarkoituksena on selvittää, mitkä kanavat olisivat 
hyödyllisiä ottaa käyttöön Nomen markkinoinnissa. Kanavien kartoituk-
sessa tulee huomioida tässä tutkimuksessa määritetyt asiakaslähtöiseen lii-
ketoimintaan vaikuttavat tekijät. Tällöin kanavien käyttö on linjassa vuo-
sikellon kanssa. Kanavien tulisi pyrkiä asiakkaiden houkutteluun ja yrityk-
sen vahvuuksia korostamiseen. Näin yritys voi ruokkia asiakkaansa mieli-
kuvitusta. Projekti toteutetaan loppuvuonna 2016, jolloin tuloksia voidaan 
hyödyntää markkinoinnin vuosikellon käyttöönotossa. Tarjouskampanjoi-
den tarkemman sisällön ja keston määrittävät yrityksen edustajat. Vuosi-
kelloon on annettu suositus myös mahdollisten uusien, käyttöönotettavien 
kanavien tehokkuuden arviointi.  
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NOME OY KYSELYLOMAKE 
 
 
 
Nome Oy asiakastyytyväisyyskysely 
 
Nome Oy pyrkii kehittämään palveluitaan siten, että ne auttavat parantamaan myös asiakkaiden 
tuottavuutta ja kilpailukykyä kokonaisvaltaisesti. 
Tämän asiakastyytyväisyyskyselyn avulla autat yritystämme palvelemaan juuri Sinun tarpeitasi  
yhä tehokkaammin. 
 
Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja luottamuksellista. Antamanne vastaukset käsitellään 
nimettöminä ja niitä käytetään tutkimuskäyttöön sekä toimintamme parantamiseen. Tuloksista ei  
voi erottaa yksittäisen vastaajan henkilöllisyyttä eikä yksittäisen henkilön antamia vastauksia. 
 
Vastaajan taustatiedot  
 
 
 
 
1. Vastaajan sukupuoli * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
   En halua vastata 
 
 
 
 
 
2. Vastaajan ikä * 
   Alle 30 vuotta 
 
   30–39 vuotta 
 
   40–49 vuotta 
 
   50–59 vuotta 
 
   60 vuotta tai vanhempi 
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3. Pääasiallinen tehtäväalueeni yrityksessä on * 
   Markkinointi 
 
   Osto 
 
   Myynti 
 
   Tuotanto 
 
   Yrittäjä / toimitusjohtaja / liikkeenharjoittaja 
 
   Muu, mikä?________________________________ 
 
 
 
4. Toimin yrityksessä ylimmässä johdossa tai päällikkötason tehtävissä * 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
5. Yrityksen toimipaikka * 
 
 
 
 
 
 
6. Yrityksen toimiala * 
   Elintarviketeollisuus 
 
   Valmistava teollisuus 
 
   Kaivosteollisuus 
 
   Kemianteollisuus 
 
   Metalliteollisuus 
 
   Metsäteollisuus 
 
   Rakennusteollisuus 
 
   Sähkötekninen teollisuus 
 
   Sähkö-, kaasu- ja vesihuolto 
 
   Muu, mikä? ________________________________ 
 
 
 
 
 
  
Valitse kunta: 
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7. Henkilöstön määrä yrityksessäsi: * 
   1–9 
 
   10–49 
 
   50–249 
 
   250 tai enemmän 
 
   En halua vastata 
 
 
 
8. Yrityksen liikevaihtoluokka: * 
Liikevaihto vuodessa 
 
   En halua vastata 
 
   Alle 100.000 € 
 
   100.000 € - 250.000 € 
 
   250.000 € - 500.000 € 
 
   Yli 500.000 € 
 
 
 
 
 
9. Nome Oy tarjoaa ennakoivan kunnossapidon palveluita sekä tuotteita.  
Yrityksellemme tuttuja ovat seuraavat Nomen tarjoamat palvelut tai tuotteet: * 
(Voit valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon, mikäli useampi palvelumme tai  
tuote on sinulle tuttu) 
 
 Kuntokartoitus/ Värähtelymittaus 
 
 Tasapainotukset 
 
 Vastaanottotarkastus 
 
 Ominaistaajuusmittaus 
 
 Kunnonseuranta 
 
 Etävalvonta 
 
 Koulutukset ja projektit 
 
 Online- järjestelmät 
 
 Tarvikemyynti 
 
 Jokin muu, mikä?________________________________ 
 
 En ole asioinut Nomen kanssa lainkaan 
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Näkyvyys  
 
10. Sain tietää Nomen palveluista ensimmäisen kerran:  
 Kotisivuilta 
 
 Alan julkaisusta 
 
 Suoramarkkinoinnista (sähköposti tai puhelu) 
 
 Asiakaskäynnistä 
 
 Minulle suositeltiin Nomea 
 
 Jokin muu, mikä? 
 
 
 
 
 
11. Oletko tutustunut Nomen uusittuihin kotisivuihin?  
Nome Oy kotisivut löytyvät osoitteesta: www.nome.fi 
 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
12. Arvioi Nomen kotisivuja seuraavien vaihtoehtojen perusteella:  
1= täysin erimieltä, 2= osittain erimieltä 3= en samaa enkä erimieltä,  
4= osittain samaa mieltä, 5= täysin samaa mieltä 
 
 1 2 3 4 5 
Kotisivujen ulkonäkö on miellyttävä  
 
               
Kotisivut ovat selkeästi aseteltu  
 
               
Tekstit ovat helposti luettavissa  
 
               
Kotisivut ovat yksinkertaiset käyttää  
 
               
Löysin kotisivuilta helposti etsimäni tiedon  
 
               
Kotisivujen tiedot ovat ajan tasalla  
 
               
Kotisivut antavat kattavan kuvan yrityksen toiminnasta  
 
               
 
 
 
 
  
 
13. Kotisivuilla olisi mielestäni kehitettävää:  
(Vapaaehtoinen) 
 
______________________________________________________ 
______________________________________________________ 
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14. Haluaisitko tulevaisuudessa pysyä ajan tasalla Nomen tarjoamista palveluista ja 
tuotteista?  
Mikäli haluat jatkossa vastaanottaa suoramarkkinointikirjeitämme, 
pyydämme ystävällisesti ottamaan yhteyttä sales@nome.fi 
 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
15. Oletko tutustunut Nomen tuotekuvastoihin?  
Nome Oy lähettää vuosittain kuvastoja edustamistaan tuotteista asiakkailleen  
suoramarkkinointina sähköpostitse. 
 
   Kyllä 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
16. Arvioi Nomen tuotekuvastoja seuraavien vaihtoehtojen perusteella:  
1= täysin erimieltä, 2= osittain erimieltä 3= en samaa enkä erimieltä,  
4= osittain samaa mieltä, 5= täysin samaa mieltä 
 
 1 2 3 4 5 
Kuvastossa oli kattavasti tuotteita  
 
               
Löysin kuvastosta etsimäni tuotteen  
 
               
Kuvaston tuotteet vastasivat yrityksemme tarpeita  
 
               
Kuvaston ulkoasu oli selkeä  
 
               
 
 
 
 
 
17. Kuvastoissa olisi mielestäni kehitettävää:  
(Vapaaehtoinen) 
 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
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18. Nomen valikoimaan kuuluvat ennakoivan kunnossapidon palvelut sekä  
tuotteet. Yrityksemme on tilannut Nomelta seuraavia tuotteita tai palveluita:  
(Voit valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon, mikäli olet käyttänyt useampaa  
 palveluamme tai tuotettamme) 
 
 
Palvelut (mittaukset, tarkastukset, tasapainotukset,  
kunnonseuranta, etävalvonta, koulutukset ja projektit) 
 
 Onlinejärjestelmät 
 
 Tarvikemyynti 
 
 Jokin muu, mikä?________________________________ 
 
 
19. Valitsin Nomen tuotteen tai palvelun, koska:  
Sana on vapaa! 
 
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 
20. Arvioi tilaus- ja toimitusprosessiamme seuraavien  
vaihtoehtojen perusteella:  
1= täysin erimieltä, 2= osittain erimieltä 3= en samaa enkä erimieltä,  
4= osittain samaa mieltä, 5= täysin samaa mieltä 
 
 1 2 3 4 5  
Tilaus  
 
Tilauksen teko oli yksinkertaista  
 
                
Tarjouspyyntöömme/ostotilaukseemme vastattiin nopeasti  
 
                
Nomelta tullut tarjous/tilausvahvistus oli selkeä  
 
                
Nomelta tullut tarjous/tilausvahvistus sisälsi tarvittavat tiedot  
 
                
 
Toimitus  
 
Toimitus pystyttiin vahvistamaan yritykseemme haluttuna toimi-
tuspäivänä  
 
                
Toimitus tapahtui vahvistettuna ajankohtana  
 
                
Toimitus vastasi tarpeitamme  
 
                
Tarviketoimitukset (vastaa vain, mikäli olet tilannut tarvikkeita)  
 
Paketti toimitettiin ehjänä  
 
                
Tuotteet olivat hyvin pakattu  
 
                
Paketti sisälsi kaikki tilaamamme tuotteet  
 
                
Paketissa näkyi selvästi asiakkaan toivoma viite, jotta se voitiin 
kohdistaa oikeaan paikkaan  
 
                
 
Tilaus ja toimitus  
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21. Jäitkö kaipaamaan jotakin tuotetta tai palvelua, jota voisimme tarjota?  
Esimerkiksi mittauspalveluita, verkkokauppaa, jokin muu mikä puuttuu? 
 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
Asiakaspalvelu 
 
 
 
22. Arvioi asiakaspalvelumme onnistumista seuraavien vaihtoehtojen perusteella:  
1= täysin erimieltä, 2= osittain erimieltä 3= en samaa enkä erimieltä,  
4= osittain samaa mieltä, 5= täysin samaa mieltä 
 
 1 2 3 4 5  
Asiakaspalvelu  
 
Asiakaspalvelumme oli ystävällistä  
 
                
Asiakaspalvelumme oli ammattitaitoista  
 
                
Ymmärsimme asiakkaan tarpeet  
 
                
Onnistuimme täyttämään asiakkaan tarpeet  
 
                
Hoidimme asiakaspalvelutapahtuman loppuun asti  
 
                
Viestintämme oli selkeää  
 
                
Yhteistyö ja vastuu  
 
Palvelimme yhteistyöhaluisesti  
 
                
Palvelimme nopeasti  
 
                
Olimme joustavia  
 
                
Olimme luotettavia  
 
                
Työskentelimme tuloksellisesti  
 
                
Palvelumme oli laadukasta  
 
                
 
 
23. Mitä kehitettävää asiakaspalvelussa mielestäsi olisi?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
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SAATEKIRJE 
 
Hämeenlinna 24.10.2016  
HYVÄ VASTAANOTTAJA  
  
Nome Oy pyrkii kehittämään palveluitaan siten, että ne auttavat paranta-
maan myös asiakkaiden tuottavuutta ja kilpailukykyä kokonaisvaltaisesti. 
Tämän asiakastyytyväisyyskyselyn avulla autat yritystämme palvelemaan 
juuri Sinun tarpeitasi yhä tehokkaammin. 
Nome Oy:n asiakastyytyväisyyskysely toteutetaan osana Hämeen ammat-
tikorkeakoulun liiketaloudenopiskelija Minna Tarkkalan opinnäytetyötä. 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää asiakkaidemme tyytyväisyyden ta-
soa sekä luoda kehitystoimenpiteitä oman liiketoimintamme parantami-
seksi. Kysely on tärkeä ja erittäin ajankohtainen, sillä kulutustottumukset 
muuttavat jatkuvasti liiketoimintamalleja. Kysely toteutetaan kyselytutki-
muksena ja siihen vastaaminen vie 5–10 minuuttia.  
Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja luottamuksellista. Antaman-
ne vastaukset käsitellään nimettöminä ja niitä käytetään tutkimuskäyttöön 
sekä toimintamme kehittämiseen yhä asiakaslähtöisemmäksi. Tuloksista ei 
voi erottaa yksittäisen vastaajan henkilöllisyyttä eikä yksittäisen henkilön 
antamia vastauksia.  
Kysely löytyy osoitteesta: 
https://www.webropolsurveys.com/S/A20EF26E3D8250BF.par 
Odotamme vastaustanne 7.11.2016 mennessä. Toivomme, että käytätte 
hetken arvokasta aikaanne vastaamalla tähän kyselyyn.  
Kiitos vastauksestanne jo etukäteen!  
Lisätietoja: 
Minna Tarkkala 
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NOME OY HAASTATTELUKYSYMYKSET 13.10.20116 
 
 1. Milloin Tekes-projekti onlinejärjestelmän ympärillä on alkanut?  
 2. Mistä idea on saanut alkunsa? Minkä ongelman järjestelmä ratkai-
see? 
 3. Milloin nmas on tarkoitus lanseerata?  
 4. Nmaksen avulla on tavoitteena kansainvälistyä, mitkä kohdemaat 
ovat ensisijaiset tavoitteet? 
 5. Onko projektissa mukana yhteistyökumppaneita vai onko projekti 
täysin Nomen oma? 
 6. Onko yrityksellä käynnissä muita kehittämisprojekteja? 
 7. Kuinka Nomen markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan nykypäi-
vänä? 
 8. Onko kansainvälistymisen tavoitteisiin mietitty tarkempia keinoja 
markkinoinnin näkökulmasta? 
 9. Kuinka kilpailijat vaikuttavat Nomen markkinointiin? 
 10. Ketkä ovat suurimmat kilpailijat? 
 11. Onko Nomen asiakastyytyväisyyttä tutkittu aiemmin? 
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NOME OY VISUAALINEN MARKKINOINNIN VUOSIKELLO 
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